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RESUMEN

El método de investigacion abductivo, surgido en el campo de la semidtica, permite describir
y comprender hechos sociales a partir de sus causas, condiciones preexistentes constitutivas
del fendmeno, a la luz de diversas teorias necesarias para ello. Siendo asi, bajo el paradigma
cualitativo y en los estudios del consumidor, la abduccion es Optima para la integracion
disciplinar, cuyo interés es la reconstruccion narrativa del fendmeno, mas alla de los intereses
de las diversas disciplinas intervinientes. Los resultados de investigacion presentados aqui se
organizan segun el esquema abductivo: 1. La informacion de campo sobre las caracteristicas
propias del segmento de jovenes (universitarios). 2. Marco de referencia teérico y conceptual
y, 3. Construccidn del caso de investigacion con la siguiente hipotesis emergente: los jovenes
universitarios toman como referente la identidad de marca global, independiente del esfuerzo
econdmico, mientras la estrategia calcula la orientacion de la decisién de compra.

Palabras clave: Abduccion, Proceso de Decision de Compra, Branding, Identidad de
Marca, Consumo de ropa de marca global.

ABSTRACT

The abduction research method, which comes from the semiotic field, allows the description
and comprehension of social issues from their causes and the preexisting conditions of
phenomenon. Hence, the abduction is optimal for the disciplinary integration given the
qualitative paradigm and consumer studies, and, whose main interest is the narrative
reconstruction of the phenomenon beyond the interest of the several disciplines involved. The
results are organized according to the abductive scheme: 1. Field data about the characteristics
of the young segment (university youngsters). 2. Theoretical and conceptual framework and,
3. Construction of case of research based on the emerged hypothesis: The university
youngsters take as referent identity the global fashion brand regardless of the economic
expenditure, while the strategy calculates the orientation of the purchase decision.

Key word: Abduction, purchase decision process, Branding, brand identity,
Consumption of global fashion brands.
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INTRODUCCION

El consumidor joven' se comporta de manera particular frente a sus decisiones de compra y
logra atenciones diferentes desde las diversas organizaciones empresariales, sus ofertas y
acciones de marketing (Hines y Bruce, 2007). Asi lo percibe Lipovetsky cuando afirma: “el
joven sale de la impersonalidad por una marca apreciada y con ella no quiere dar testimonio
de una superioridad social, sino de su participacion total e igualitaria en los juegos de la
moda, de la juventud y el consumo. [...] la compra de una marca se vive como expresion de
una identidad a la vez individual y de clan. Exhibiendo en puablico esta marca, el adolescente
se reconoce por ella como si fuera una de las banderas de su personalidad” (2007: 46). Si esto
es asi, las marcas orientadas a los jovenes hacen uso del desarrollo de estrategias orientadas a
la representacion de su personalidad.

Los nifios y jovenes son consumidores claves (Gregan-Paxton y Roedder John, 1995). En
Colombia representan un 22,9% de la poblacidn y son sumamente influyentes en la decision
de compra de los hogares colombianos (Invamer Gallup y la Revista Dinero, 2008: p.77).
Para las firmas, las acciones de marketing con jovenes enmarca la garantia a futuro de
mercados lo suficientemente rentables y leales (Hite y Hite, 1994). Sin embargo, a pesar de
este importante hallazgo para las organizaciones y, en consecuencia, el esfuerzo por la
intensificacion de las marcas globales y los canales de distribucion que lo soportan (Hines,
2007), vale la pena preguntarse si los jovenes estan dispuestos a realizar los sacrificios
econdmicos que la marca exige; o todo este esfuerzo que hacen las marcas o parte de ellas
contribuye al fortalecimiento de marcas sustitutas o, inclusive, del mercado de falsificaciones.
De cara a estas preguntas, el objetivo principal es caracterizar, en los jovenes universitarios en
estratos socio-econémicos medio-alto?, la relacién entre su identidad con la identidad de la
ropa de marca global. ¢La identidad de la marca global es lo suficientemente fuerte como
para direccionar la eleccion del joven?

METODO

La delimitacion epistemoldgica estd dada por el sustento tedrico del método abductivo
(Peirce, 1900; 1958; 1998). Las narrativas de los actores, basicas para la construccion del
fendmeno de estudio, las cuales se citan en el trabajo como “verbatim”, constituyen el
representamen o narrativa del fendmeno; éste se pone en dialogo con los conocimientos
previos, es decir, los requeridos por el investigador para su comprensién (Montoya, 2010).
Dichos conocimientos, unidos a la experiencia y trayectoria de los investigadores, constituyen
el interpretante, es decir, la dindmica analitica en la mente de los investigadores. Las
categorias emergen en el proceso —identidad de marca, riesgo percibido, esfuerzo econémico-,
a partir del cual se va configurando la hipétesis, punto de llegada de la aplicacién del método.

! Aunqgue esta categoria no existe en la psicologia tradicional, entendemos por joven en este trabajo, segun el sentido popular del término y el
reconocimiento de organismos internacionales como UNESCO y ONU, aquella persona que esta entre los dieciséis y los 35 afios de edad, es
decir, que transita entre la minoria y la mayoria de edad; por joven universitario, la persona que, perteneciendo a este rango de edad, esta
matriculada en un programa académico de educacion superior.

2 En Colombia se establece este indice en una distribucion por estratos socioeconémicos que van de uno a seis, en la cual uno corresponde al
de menos ingreso econoémico, y seis al de mayor. Ademas, el promedio se concibe en la actualidad, segun estudios socioeconémicos, como
un ingreso que bordea los 8°000,000 de pesos colombianos mensuales, aproximadamente U$ 90,000 al afio. Los estratos socioeconémicos
uno, dos y tres estan por debajo del promedio, y los estratos cuatro, cinco y seis estan por encima. La condicién regular descrita como
promedio de ingresos familiares corresponde al estrato cuatro. Este promedio no significa que en este rango esté la mayoria de la poblacion
colombiana, sino que se saca del promedio de ingresos posibles de un ciudadano colombiano, lo cual ubica aproximadamente a un 15% de la
poblacion por encima del promedio de ingresos, y una gran mayoria por debajo del mismo; inclusive, una porcion considerable de
colombianos recibe ingresos inferiores al salario minimo legal vigente, el cual, para el afio 2013, se encuentra en 600,000 pesos colombianos
mensuales, es decir, aproximadamente U$ 3500 al afio. EIl nimero de indigentes, es decir, de personas que no reciben ingresos econémicos
de manera regular, sino que viven de la generosidad de otros, es alarmante, la poblacion total bajo la linea de pobreza e indigencia para el
afio 2000, en Colombia, era de 24°810.644, mas de la mitad de la poblacion colombiana total: 45°000,000. (calculos DNP DDS GCV y
DANE; encuesta nacional de hogares (septiembre). Tomado del OBSERVATORIO DE LA ECONOMIA LATINOAMERICANA.
NARVAEZ TULCAN, L. C. En linea: http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/co/lcnt-pobreza.pdf Fecha de consulta 1 de agosto de 2010).
Actualmente las cifras no difieren ostensiblemente de aquéllas.
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El detonante abductivo para esta investigacion es que la identidad de marca global no es
suficientemente fuerte para determinar la decisién de compra en los jovenes universitarios,
como lo esperaria la estrategia de marca de las organizaciones. Se concibe, pues, como
detonante abductivo una deduccion fallida, es decir, un fendbmeno anémalo, no esperado
segun las condiciones previas. Esto hace que sea necesario rastrear cuales son las condiciones
que generan el resultado evidente, dado que los presupuestos no generaron lo esperado.

El estudio no se propone sacar conclusiones para una marca especifica ni para todas en
conjunto. Pretende formular una hipdtesis, explicativa y comprensiva, de la decision de
compra de los jovenes universitarios de Medellin de ropa de marca global (Diesel, Fiorucci,
Naf-Naf, Levi’s, Chevignon, Americanino, Marithé Francoise Girbaud y Esprit), decision que
no esta determinada totalmente por la estrategia de marca. Medellin es, a nivel nacional, la
primera ciudad en la confeccidn bajo la licencia de produccion (Instituto INEXMODA, 2008),
lo cual la convierte en un escenario prototipico.

Objeto dinamico. Se entiende por objeto dinamico en el método abductivo la realidad que
subyace al representamen, es decir, la realidad que es nombrada para poder ser comprendida.
Las actitudes de los jovenes son las que permiten construir la narrativa de su relacién con la
identidad de la ropa de marca global. Esas actitudes son el objeto dinamico y la narrativa
construida a partir de ellas, el representamen, objeto de estudio, entendimiento y
comprension, el que permitira responder finalmente las preguntas de investigacion.

HALLAZGOS: Reconstruccion del fendmeno (representamen)

Segun la informacion que aportan los jovenes universitarios se infieren tres actitudes en
relacién con la identidad de marca de ropa global, determinadas por el papel de ésta en la
expresion de la personalidad, de las relaciones sociales y el uso de sus recursos y esfuerzo.
Cada una de estas actitudes se presenta bajo una analogia que funciona como guia para su
comprension.

Actitud 1: “Si una hoja de parra cumple su funcién, no importa mas”

Jovenes para quienes el nombre de la marca no estéa presente en la decision de compra. Saben
que existen marcas representativas, como bien lo afirma el estudio de “Top of Mind” (Revista
Dinero e Invamer Gallup, 2008) recuerdan la marca y manifiestan conocer muchas mas de las
enumeradas en el estudio, todas de caracter global. Sin embargo, la recordacion no determina
su decision de compra. Para estos jovenes las marcas son sindénimo, como lo expresa el
verbatim, de “alcanzar en ellas los beneficios esperados en cuanto a la calidad, el disefio y la
participacion”, pero no rigen su decision, son tan solo “referentes de la decision”. En ellos es
claro que “se encuentran marcas que no son las genuinas, pero tienen la misma 0 mejor
calidad, su disefio es el mismo, hasta los materiales pueden ser mejores, lo que esta de moda
todo el mundo lo sabe, desde el que fabrica en Itaguii como el que fabrica en la China para los
‘duros’; en esta ropa usted tiene lo ltimo, bonito, de calidad y con mejores precios, que le
alcanzan a uno para la pinta completa”3.

Estos jovenes no estan dispuestos a pagar lo que la marca pide a cambio de tenerla, no tiene
sentido. Sus criterios de decision se rigen por una racionalidad que se ha alcanzado,
posiblemente por restricciones econémicas que vienen desde su hogar o por entendimientos
conjuntos con sus padres del orden de las prioridades, no por limitaciones. Segun las palabras
de los jovenes, “ser ‘marquillero’* [silencio] Yo creo va mucho en la educaciéon”. Junto a los

3 La transcripcion es literal. Es claro que el habla de los jovénes esta impreganada de modismos y expresiones populares.
4 . . . . . . .
Se entiende por marquillera una persona a quien le gusta y suele usar ropa de marcas reconocidas en el medio como de categoria superior.
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habitos familiares, cabe hacerse la pregunta por el papel de la formacion universitaria en la
conformacién de estos criterios, dado que la universidad forma técnica y profesionalmente, y
también reflexiona sobre los contextos, otorga visiones del mundo y forma en la autonomia.
La manera de lograr verse bien y ser bien visto no es el uso de ciertas marcas, en otras
palabras, en las decisiones de compra del joven esta presente el riesgo social y el sicoldgico, a
cuya disminucion las marcas no aportan. Reza el verbatim: “No me interesa mostrarme en
una marca”; “no hay necesidad de tanto costo”.

Medellin es una ciudad fuerte en el sector textil-confeccion; agrupa el 40 por cien de las diez
mil fabricas situadas en siete ciudades de Colombia®. Conocidas estas condiciones los
jovenes expresan: “sabemos como es la movida” (tomado del verbatim). EIl medio les ha
formado, la marca se desmitifica en las bodegas de fabrica.

Actitud 2: “Jovenes marcados”

Completamente opuesta a la actitud 1, se encuentran jovenes cuyo centro de decision es la
marca: Se lee en el verbatim: “Yo soy una de las que critica por lo que se ponen, pero
[silencio] Vamos a ser claros [silencio] La imagen es una, de acé para afuera. TU puedes ser
un superdotado pero si no tienes imagen afuera te veran y no te daran trabajo. Los
compaifieros de uno, ;qué van a pensar cuando puedan darte trabajo? [Silencio] en tu imagen”;
“En la sociedad, es asi, uno asume una especie de imagen corporativa”; “la imagen hace parte
de una especie de ritual de cortejo, de supervivencia”.

Los ‘jovenes marcados’ no se mueven por fuera de la marca. Esta significa en ellos la
posibilidad de ingreso a los grupos donde socializan, en dos direcciones: primera,
comunidades de marca, en las cuales el consumo y las marcas son instrumentos en la
expresion y construccion de su identidad, y segunda, la marca como la posibilidad de
exhibicion de la capacidad econdmica y de mostrarse como “alguien bien®” (tomado del
verbatim), lo cual es definido por la familia, el barrio donde vive, la ocupacion de sus padres
y sus hermanos; el verbatim lo expresa asi: “es fiable y desde la casa los padres han hecho el
esfuerzo por mantenernos bien, por darnos lo mejor”.

Actitud 3: “La marca como aspiracién: El suplicio de T4ntalo”’

Muchas observaciones muestran a los jovenes hipnotizados, encantados, seducidos por las
vitrinas donde se exhiben marcas globales de los tennis o el jean anhelados, pero no siempre
cuentan con el dinero en efectivo para adquirirlos. EI 51 por cien de los almacenes de la

% Se producen bajo licencias las marcas: Diesel, Fiorucci, Americanino, Naf — Naf, Esprit, Chevignon, Girbaud, Levi’s. Se producen ademés
en la ciudad de Medellin, bajo licencia marcas como Avirex, Tommy Hilfiger, DKNY, Hannes, Gymboree, Ralph Lauren, Brooks Brothers,
Eva Picone, Daniel Hatcher, Liz Claiborne, Nautica, Oscar de la Renta, Nine West, Kathie Lee, Dockers, Hue Charter Club, Ralph Lauren,
Slates, Timberland, Little Me, Byford, Hush Puppies, Pex, Farah, Sock Shop, Burlington, Mothercare. Tomado de:
http://www.colombiatex.com Fecha de consulta: 5 de agosto de 2010. Es actualmente la principal ciudad exportadora de Colombia en tejido
plano y punto con un 53 por cien del total de las exportaciones en prendas terminadas a paises como: Estados Unidos, Venezuela, Ecuador,
México, Costa Rica y Comunidad Europea generando para la ciudad un 30 por cien del total del empleo nacional. Esto equivale a 45.000
empleos directos y 135.000 indirectos.

® En este contexto la palabra “bien” tiene unas caracteristicas pragmaticas especiales: no funge como sustantivo sino como adjetivo; no tiene
una connotacién moral sino econémica; hace referencia a quien asume que los ingresos familiares lo facultan para estar donde desee y hacer
lo que le plazca. Tal vez es una herencia de décadas anteriores marcadas por el narcotrafico y la violencia selectiva, cuando se instaur6 en la
mente de las nuevas generaciones (los jovenes de ahora eran parvulos cuando esto ocurria) que el propésito principal de la vida consistia en
conseguir dinero, pues con él se conseguia todo lo demas, desde objetos materiales hasta afecto y reconocimiento social.

Segun la mitologia griega, Tantalo, hijo de Zeus y de Plutdn, estaba en excelentes relaciones con los dioses, que con frecuencia le invitaban
a beber y comer en su compafiia en los banquetes olimpicos. Su vida era segun los estandares del comun de la gente, despreocupada, alegre y
de todo punto feliz... hasta que cometié un crimen que los dioses no perdonarian. El castigo fue rapido; también fue tan cruel como sélo los
dioses ofendidos y vengativos pueden hacerlo. Tantalo fue sumergido hasta el cuello en un rio, pero cuando bajaba la cabeza para aplacar su
sed, el agua descendia. Sobre su cabeza colgaba un delicioso racimo de frutas, pero cuando extendia una mano deseando saciar su hambre,
un repentino golpe de viento se llevaba las apetitosas golosinas. (Bauman, 2003: 13-27). Tantalo fue condenado por los dioses a vivir
sediento y hambriento en un jardin lleno de hermosos arboles cargados de dulces frutas, deliciosos manjares y de abundante agua, sin que
pudiera satisfacer su sed ni su hambre.
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ciudad de Medellin, observados para este estudio, ofrecen formas de crédito, producto de la
nueva tradicion, como el club o la cuenta corriente. De acuerdo con la observacion, una
pequefia cantidad de compras es realizada en efectivo mientras la mayoria se hace mediante
algan sistema de financiacion. El mito de Tantalo refleja el tormento de quien ve al alcance
de su mano lo que desea, pero no lo puede alcanzar. La figura de Tantalo representa
graficamente la de un ser, un joven, que tiene a mano toda clase de exquisiteces para vestir,
para disfrutar, para exhibir, pero su suplicio consiste en no poder gozar de tales placeres; de
ellas lo separa el dinero, Unico medio para alcanzarlos, como bien lo expresa el verbatim “La
marca tiene un precio. Pero [silencio] si tuviera. Hay algo que podriamos llamar como
[silencio] barreras financieras”. “Uno puede tener unos Converse, unos Diesel, pero [silencio]
todos los que uno quisiera, ;qué va a decir mi mama? [Silencio] ;Qué te pasa?”’; “Yo me
suefio asi [silencio] con todo”; “Esas son cosas que uno puede comprar alld, con el primer
trabajo, por ejemplo, hay que esperar para que vean [sonrisas]”. En un pais con un escenario
de pobreza, indigencia y desigualdad social que incluye a més del 60 por cien de su
poblacién,® ;cuéntos jévenes quisieran ser hijos de Zeus y de Plutén? Sin embargo, viven en
agonia, mueren de a poco en el suplicio de Tantalo.

La ciencia y la tecnologia, los canales de distribucién, la comunicacion, los acuerdos
comerciales, la expansion y apertura de los mercados, ponen de manifiesto la capacidad
ilimitada para las empresas de suplir cualquier tipo de necesidad y deseo. Las gerencias tan
solo necesitan hacer lectura de sus mercados y materializarlo en productos, servicios y
estrategias; éste es el supuesto. EI mercado sélo requiere el deseo del consumidor para
remitirlo al menu de opciones disponible para todos, no asi la posibilidad de acceder a la
compra. Cada quien teje su recompensa, al fin y al cabo, ¢quién no la merece? Por esto se
encuentran en esta actitud los jovenes que, sin contar con el dinero para adquirir las marcas
que desean, acceden a ellas con créditos; la falta de dinero no es un obstéaculo.

MARCO TEORICO/CONCEPTUAL: LA IDENTIDAD DE MARCA EN FUNCION
DE LA DECISION DE COMPRA.

El vestuario como una tipologia de productos relacionada con la moda, esta asociado con
altos niveles de riesgo percibido (Eastlick y Feinberg, 1995; Kwon, 1991; Winakor, 1980 y
Simpson y Lakner, 1993). Ulrich Beck expone que el riesgo es un estado de incertidumbre
constante (2006). Para el marketing el riesgo percibido representa para el consumidor la
aprehension acerca de las consecuencias sobre su comportamiento (Bettman, 1973; Cox, y
Rich, 1964; Bauer, 1960; Taylor, 1974; Dowling, 1986). EIl énfasis en la identidad de marca
se orienta a estimular la decision de compra (Aaker, 1991; 1992; 1996; Aaker y
Joachimsthaler, 2000) y a la reduccion casi total del riesgo percibido (Akaah y Korgaonkar,
1988; Hawes y Lumpkin, 1986 y Settle y Alreck, 1989).

Los jovenes consumidores son un segmento objetivo interesante para las organizaciones
(Hines y Bruce, 2007). Ademas, en los procesos de expansion e internacionalizacion de las
organizaciones, se constituyen en blancos de las marcas, principalmente los mercados
subdesarrollados (Moore y Burt, 2007). A partir de los procesos de estructuracion de la
personalidad del jéven, a la marca le otorgan un reconocimiento simbolico que fortalece el
vinculo emocional garantizando a futuro mercados rentables y con alto involucramiento de
marca.

& Con base en calculos DNP DDS GCV con base en DANE; encuesta nacional de hogares (septiembre). La poblacién total bajo la linea de
pobreza e indigencia para el afio 2000, en Colombia, es de 24°810.644 compatriotas. Tomado del OBSERVATORIO DE LA ECONOMIA
LATINOAMERICANA. NARVAEZ TULCAN, L. C. En linea: http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/co/lcnt-pobreza.pdf ~Fecha de
consulta 1 de agosto de 2010.
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La identidad reviste a la marca de sentido en el tiempo, de unicidad, de credibilidad y de
permanencia para lo cual se fundamentan en dimensiones de lo humano dictadas desde la
psiquis individual y desde lo grupo social. Este conocimiento busca insertar la marca en la
realidad individual y social, el producto transciende la dimension funcional e ingresa al plano
de los significantes, productos y marcas llegan al estatus de simbolos del concepto de una
persona hacia si mismo y hacia los demas, “somos lo que tenemos” (Belk, 1988: 139) es un
hecho poderoso del comportamiento del consumidor.

La identidad de la marca la reviste como motor semidtico transmisor de signos y significados
en contextos sociales y culturales, donde el mercado es un grupo de personas que sienten,
viven y le proporcionan al producto y la marca un lugar en la expresion, en las interacciones y
en la cotidianidad (Garcia, 2005). Actualmente en la denominada sociedad de logos (Lury,
2004), la marca esta en el centro del proceso, a traves de esta se logra el efecto “Bridging”
(McCracken, 1988), instantes 0 momentos de significado desplazado acortando la distancia
entre el actual y el ideal de si.

HIPOTESIS (interpretante)

La formulaciéon de la hipoétesis constituye el punto de llegada del método abductivo: la
restituciéon de la armonia cognitiva mediante una explicacién plausible del fenémeno
asombroso, armonia que se perdié con la deduccion fallida descrita en el detonante abductivo.
Dado el proceso de dialogo entre los hallazgos y el marco teorico, unido a la trayectoria y
comprension de los investigadores, se llega a la formulacion de una hipétesis explicativa del
fendmeno de estudio: “en los jovenes, el criterio fundamental en la eleccion de ropa de
marcas globales, es la posibilidad de inclusion social, la belleza o la utilidad funcional, mas
que el esfuerzo econdémico que éstas le exigen”.

DISCUSION

La identidad de la marca encierra imaginarios que movilizan en los jovenes valores
simbolicos como el estatus social, la exclusividad, la distincion, la vanguardia, el dinamismo,
la autonomia, la irreverencia, la seduccion, la representacion del vigor juvenil, lo cual en el
mundo de la transaccion se traduce en un precio superior, en garantia de calidad y de
satisfaccion. Esta perspectiva estd presente en el segmento de jovenes, se reconoce como las
marcas ofrecen estilo, calidad, disefio y aceptacién social. Sin embargo, solo estan dispuestos
a pagar por ellas quienes le han brindado a las marcas el estatus de representacion, o sea, a la
marca se le ha transformado en parte de su lenguaje, expresion de su estilo de vida y escala de
valores. Para los demas la marca es tan sélo un referente.

En el proceso investigativo, se evidencian factores que les permiten a los jovenes obtener
seguridad de comprar marcas legitimas, siendo estos factores la importancia dada al centro
comercial, como portador de lo legitimo, y el precio como sefial de calidad y valor percibido.
Estas sefiales se replican internacionalmente tal y como lo han reflejado los estudios de
Gentry (2006) y Chuchinprakarn (2003). EIl joven sabe de la existencia de la version
ilegitima, cominmente denominada falsificacion, de marcas globales y de otras marcas de
ropa copias de las marcas globales, todos estos se encuentran en el terreno de articulos
sustitutos. Si la version ilegitima mimetiza al producto legitimo nada impide elegirla. Y en
caso de no ser la marca lider, el juego esta dado por los factores: precio-calidad-disefio-
funcionalidad-comodidad.

Detras de la decision de compra estan el esfuerzo financiero, el riesgo funcional, el riesgo
social y el riesgo psicolégico. Estos elementos son evaluados previamente a la compra y se



retoman en la evaluacion de la experiencia de consumo. Las marcas que son reconocidas y
que orientan sus estrategias de marketing al segmento juvenil son referentes de la decision y
estan sujetas a la evaluacion previa de la relacion precio/beneficio. Si bien algunos jovenes
prefieren exclusivamente comprar marcas debido al valor que le otorgan al aspecto de la
originalidad de marca como vehiculo de expresion de su personalidad, no se puede afirmar
que existe un comportamiento general y homogéneo en relacién a las marcas reconocidas de
ropa, puesto que los productos sustitutos y las ilegitimidades de las marcas son incluidos por
los jovenes en el juego de la eleccion de compra.

Creada la intencién de compra en los jovenes las alternativas de decision estan dadas por: 1.
Las marcas de ropa y tennis que se orientan a ellos y hacen parte de los usos y preferencias de
quienes estan a su alrededor. Los jovenes recuerdan y reconocen las marcas porque las usan y
porque estan presentes en su entorno. Ellas mismas, a través de las estrategias de mercadeo,
toman voz y presencia. 2. Lo que les ofrecen los centros comerciales, los cuales se comportan
para los jovenes como grandes vitrinas de la realidad, de lo que se debe 0 no se debe usar, en
ellos se expone lo que estd “in” y lo que esta “out”, y ademas garantiza calidad y legitimidad
de la compra. El centro comercial disminuye el riesgo financiero en la decision de compra de
los jovenes.

La decision de compra de ropa en los jovenes que ya han consumido prendas de marca,
depende de la satisfaccion y ésta de la experiencia de consumo, evaluada desde la aceptacion
social y la satisfaccion individual relacionada con el aspecto, la comodidad y la imagen, la
seguridad de haber tomado antes una decision inteligente, o sea, una correcta inversion de sus
recursos o esfuerzos financieros y de tiempo.

Se comprende que los jovenes son mercado objetivo de las marcas pero no por ello la marca
es condicion exclusiva para la decision de compra. A pesar de la estrategia de segmentacion,
factores como la cultura, el razonamiento de sus entornos, las condiciones econdémicas, su
incursion en el consumo, la interpretacion y valoracién de los productos en el ser y en el vivir,
definen entre los jovenes profundas diferencias y respuestas a los esfuerzos del marketing. La
comprension de la marca, desde la perspectiva de los jovenes, estad dada en exclusiva por la
capacidad de ésta de vincularse a los procesos de creacion y expresion social de identidad.
Las marcas acumularon sus antiguos valores: son signo, estructura verbal y sistemas de
memoria, sobre todo espejos idealizados donde los individuos ven ilusoriamente proyectada
su autoimagen (Aaker, 1992, 1996; Atkin, 2005; Costa, 2004; Semprini, 1995; Cutropia
Fernandez y Martin Mejia, 2005).

La estrategia de marca global encierra en si misma sus propias limitaciones, marcadas por la
ineficiencia en el tratamiento de lo simbdlico, en términos antropolégicos de la marca. Si
bien los aspectos de la identidad se nutren de un discurso globlal, no deberian abandonar la
particularidad. La estrategia de marca global maneja un vacio en la eficiencia simbdlica
(Vélez-Zapata, 2011) y tiene una limitante, la cual se refleja en la ropa de marca global: cae
en su propia trampa.

La abduccion (Montoya, 2011) supone que el objeto de investigacion es la construccion
lingliistica o fendmeno descrito y narrado por la palabra, producto de la interaccién directa
con el objeto dinamico que es la realidad de los agentes; a partir de este “representamen” de la
realidad dindmica emergen categorias que guian la reconstruccién y la comprensiéon del
fenomeno que generd el detonante abductivo, es decir, la pregunta de investigacion. Los
resultados de la aplicacién de este método pueden ser o no tenidos en cuenta para otros



analisis y comprensiones, pues, por principio epistemoldgico abductivo, todo fendmeno,
aunque tiene elementos similares, es diferente, y es en esa diferencia donde radica parte de la
importancia de la investigacion, pues no se trata de acomodar los fendmenos a la teoria o a los
disefios metodologicos, sino de poner éste y ésa al servicio de la comprension de aqueéllos
(Montoya, 2013).

La potencia del método abductivo se funda en que, mientras en la deduccién y la induccién se
intenta eliminar o dejar de lado la carga especulativa y narrativa de los sujetos (Easton, 2002),
para la abduccidn son un elemento central, pues hace parte de las caracteristicas de los sujetos
y constituye el objeto de investigacion. Emociones, sensaciones y percepciones, que serian
descalificadas en otros modelos 0 métodos, son incluidos en la abduccién como parte de la
narrativa del objeto y del andlisis del investigador. En los métodos tradicionales para estudios
de marketing (Anderson, 1983; 1986) el papel del investigador esta limitado para comprender
y se ocupa sélo de explicar o describir, mientras en la abduccion la comprension, unida a la
explicacion y la descripcion, es el elemento central, expresado en la formulacion de hipotesis.
La ciencia no puede hacer mas que eso, formular hipotesis, pues todo conocimiento humano
es falible.

LIMITACIONES
La sospecha que generan resultados de investigacion con disefios euristicos, frente al
respaldo de disefios deductivos e inductivos, a los cuales, tradicionalmente se les
reconoce mayor validez.

- Dificultad de sistematizacion para las acciones gerenciales, principalmente porque los
modelos preestablecidos para la aplicacién de estrategias organizacionales estan
disefiados bajo modelos de investigacion tradicionales.

- La poca confianza en estos métodos implica pocos investigadores formados en ellos.
Esto reduce la comunidad cientifica para dialogos investigativos y afianza el
imaginario de la brecha entre Universidad (estudios académicos) y empresa.

FUTURAS INVESTIGACIONES

El método abductivo representa una oportunidad para las investigaciones de Marketing vy, de
manera especial, en los estudios del comportamiento del consumidor, dado que encuentra en
los publicos objetivos las caracteristicas que los convierten en potenciales consumidores
mediante la generacion genuina del vinculo emocional soportado por la funcionalidad de la
marca.

IMPLICACIONES GERENCIALES

La marca global puede a futuro fortalecerse en los aspectos funcionales y no en los aspectos
simbdlicos, corriendo el riesgo de ser un producto, paraddjicamente, indiferenciado,
retornando a las caracterizaciones culturales de la tradicion del materialismo dialéctico en
términos de valor uso y valor cambio: el fetichismo de la mercancia. Mediante la aplicacion
de la abduccién como método de investigacion los estudios pueden demostrar que, prestando
mayor atencion a la realidad de los sujetos objeto de la estrategia, se puede promover y
potencializar la eficiencia de la estrategia de marca, de forma que responda a las
caracteristicas culturales de las diversas poblaciones que, a pesar de coincidir en ciertas
caracteristicas “globales”, estdn profundamente marcadas por otras caracteristicas locales o
particulares que exigirian de la estrategia de marca un tratamiento diferente en cuanto al
aprovechamiento de la carga simbolica de la marca en relacion con la cultura.
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