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Resumen: La presente investigaciéon tuvo como objetivo analizar el impacto del
mindful marketing para incentivar practicas de consumo consciente. Este enfoque
considera si-multineamente los intereses de compradores y vendedores, buscando
contribuir al bien-estar individual y social, asi como a la sostenibilidad empresarial
(Bayraktar, 2014), es-timulando decisiones de consumo responsables. Para esto se
realizo un estudio de caso, seleccionando la marca colombiana Bohio Playa, la cual se
define como una empresa de moda sostenible que, ademds, cuenta con certificaciéon
como Empresa B. De esta forma, se aplic una entrevista a profundidad al director
creativo y lider del drea de marketing de la marca y se realizaron entrevistas
fotograficas a diez clientes, en las cuales se les pre-sentaron acciones de comunicacion
de Bohio Playa, tomadas de contenidos publicados en sus redes sociales digitales.
Entre los principales resultados se aprecia que la marca implementa acciones de
mindful marketing desde una narrativa basada en el storytelling, usando un lenguaje
casual y empatico, asi como una comunicacion centrada en valores y en los procesos
de produccién sostenible de las prendas, desde la autenticidad de su propuesta como
marca. Esto genera credibilidad en sus clientes, lo cual, a su vez tiene un efecto en su
intencién de compra.
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Introduccion

La industria de la moda, pese a su relevancia econémica y cultural, ha sido objeto de cre-
cientes cuestionamientos debido a los impactos sociales y ambientales derivados de ciertos
modelos de negocio, en particular el fast fashion (moda répida). En respuesta a estas criti-
cas, han surgido alternativas en el mercado como la moda sostenible, la cual puede definirse
como un enfoque integral de produccién y consumo de prendas que considera los impactos
ecologicos, sociales y econdmicos a lo largo de todo el ciclo de vida del producto, desde el
disenio hasta la disposicion final (Bolivar y Acosta, 2024; Nicolau et al., 2025). Este enfoque
abarca practicas como el uso de materiales organicos o reciclados, condiciones laborales
justas y la reduccion del consumo excesivo (Henninger et al., 2017; Mishra et al., 2024).

A su vez, el consumo de moda sostenible estd fuertemente determinado por motivaciones
éticas, como el compromiso ambiental, la autoexpresion consciente y la vergiienza ecold-
gica (Lundblad y Davies, 2016; Nicolau et al., 2025). Asimismo, otros estudios destacan el
papel que pueden jugar las estrategias educativas, sensoriales y comunicativas para forta-
lecer la apropiacion psicoldgica del consumo sostenible y superar barreras estructurales o
actitudinales (Andria et al., 2023; Kang et al., 2024). De igual forma, investigaciones sobre
este tema han puesto de relieve que la comunicacién desempena un papel central en la
promocioén del consumo sostenible de moda, especialmente cuando los mensajes logran
conectar emocionalmente con los consumidores, superando en efectividad a los enfoques
meramente racionales (Chen et al., 2024). En este sentido, la moda sostenible no solo re-
presenta una alternativa ambientalmente responsable, sino también una via para alinear el
consumo con valores de bienestar, identidad y justicia social.

De acuerdo con un estudio realizado por McKinsey y NielsenIQ (2023), los consumidores
estan cada vez mds inclinados hacia productos sostenibles, entendidos como aquellos que
promueven, entre otros, el bienestar animal, la sostenibilidad ambiental, el posicionamiento
organico, la base vegetal, la responsabilidad social y la ética. Milne et al. (2020) relacionan
estas preferencias de consumo con el concepto de mindfulness o consciencia plena desde
tres enfoques: la sociedad, el mercado y el bienestar individual. El mindfulness ha existido
durante miles de afios en la tradicién budista y otras practicas meditativas (O’'Leary et al.,
2025), y se ha venido incorporando en el estudio de las compras impulsivas. Al respecto,
Armstrong (2021) plantea que la practica del mindfulness permite a los individuos reco-
nocer y controvertir sus impulsos de consumo, situacién que puede menguar tendencias
consumistas sustentadas en aspectos superficiales.

Esta vision en cuanto al consumo se articula con lo que se ha denominado mindful marke-
ting, enfoque centrado en el cliente que considera simultdneamente los intereses de com-
pradores y vendedores, y que busca contribuir al bienestar individual y social, asi como a
la sostenibilidad empresarial (Bayraktar, 2014). En linea con esta postura, Uslay y Erdogan
(2014) introducen el concepto de mindful entrepreneurial marketing (MEM), destacando su
capacidad para conectar produccién y consumo de manera consciente, reducir el sobrecon-
sumo y optimizar el uso de recursos.
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A su vez, Hagenbuch y Mgrdichian (2020) conciben el mindful marketing como una he-
rramienta pedagdgica para fomentar la toma de decisiones éticas en contextos reales y
O’Leary et al. (2025) plantean que este enfoque permite que las marcas disefien expe-
riencias y mensajes que promuevan la atencion, la reflexion y el bienestar del cliente.
Por su parte, Kumar et al. (2023) sefialan que el mindful marketing puede ayudar a las
organizaciones a comprender el proceso de cocreaciéon de valor, con lo cual podrian de-
sarrollar propuestas de valor que les proporcionen una ventaja competitiva e incentivar el
consumo consciente entre sus clientes.

De esta forma, se puede apreciar que el mindful marketing es una apuesta estratégica que
trasciende los fines transaccionales inmediatos, lo cual cobra sentido si se tiene en cuen-
ta que diversos estudios sobre moda sostenible han evidenciado una discrepancia entre
contar con valores ambientales y asumir consecuentes practicos de compra, revelando
una contradiccion entre el discurso y la acciéon (Park y Lin, 2020; Williams y Hodges,
2022; Stankeviciute y Jarmalaviciate, 2025).

De acuerdo con Tung et al. (2025), si el mindfulness se instrumentaliza inicamente como
herramienta para incrementar ventas, pierde su autenticidad, por esta razdn es clave que
la implementacién de estrategias de mindful marketing sean genuinas y estén alineadas
con valores éticos, para que realmente fortalezca el compromiso del consumidor, lo cual
no inhibe y en cambio puede incentivar la intencién de compra en personas que se iden-
tifican con la propuesta social de la marca (Bijmolt et al., 2017; Cuesta-Valifio et al., 2024;
Fernandes et al., 2024; Hothur et al., 2024), al ser vista por la sociedad como socialmente
responsable, lo cual puede incidir en relaciones mas rentables y duraderas con sus clientes
(Mayorga-Gordillo y Ahanos-Carrasco, 2020), asi como contar con un fuerte apoyo por
parte de sus stakeholders (Xifra, 2020).

Teniendo en cuenta lo anterior, la presente investigacion tiene como objetivo analizar el
impacto del mindful marketing para incentivar practicas de consumo consciente. Para
ello, se hace, en primer lugar, un andlisis de acciones de este tipo implementadas por
una marca colombiana de moda. En segunda instancia, se presentan las opiniones de
los clientes de esta marca sobre dichas acciones. Por ultimo, se hace una identificaciéon
de comportamientos de los clientes derivados de las mismas, teniendo en cuenta que el
mindful marketing busca incitar un consumo consciente que trasciende los fines comer-
ciales a corto plazo.

Metodologia
Esta investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo, aplicando el estudio de caso,

el cual se caracteriza por posibilitar un analisis detallado de los procesos, gracias a la reco-
pilacién de informacién proveniente de diversas fuentes (De la Calle-Duran et al., 2020).
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A su vez, permite observar y documentar el comportamiento de los actores implicados
en el fendmeno de estudio, contribuyendo con esto a una comprension mas profunda del
mismo (Martinez-Carazo, 2006). El caso seleccionado fue la marca colombiana Bohio
Playa, la cual se define a si misma como una empresa de moda sostenible y “sabrosa’,
que, ademas, cuenta con certificacion como Empresa B, midiendo su impacto social y
ambiental y asumiendo compromisos de forma personal, institucional y legal para tomar
decisiones considerando las consecuencias de sus acciones a largo plazo en relaciéon con
la comunidad y el medio ambiente (Sistema B Colombia, s.f.).

Para el estudio de este caso, se realizo, en primer lugar, una entrevista a profundidad con
el director creativo y lider del area de marketing de Bohio Playa. Esta entrevista permiti6
explorar las motivaciones y percepciones internas en torno a la aplicacion de estrategias
de mindful marketing, asi como su impacto en la relacién con los consumidores. Se utilizd
una gufa semiestructurada con preguntas abiertas, lo cual facilité una conversacion libre
y reflexiva.

Posteriormente, se llevaron a cabo entrevistas fotograficas con diez clientes de la marca.
De acuerdo con Serrano et al. (2016), esta modalidad de entrevista tiene el propdsito de
explorar como los participantes construyen relatos orales a partir de la observacién de
imagenes. De esta manera, las entrevistas consistieron en mostrar a los clientes una selec-
cion de acciones de Bohio Playa, las cuales fueron tomadas de contenidos publicados por
la marca en sus plataformas digitales.

Tabla 1.
Perfil de clientes entrevistados
Cadigo de entrevistado Edad Género

Entrevistado 1 29 Femenino
Entrevistado 2 24 Masculino
Entrevistado 3 28 Masculino
Entrevistado 4 24 Femenino
Entrevistado 5 27 Femenino
Entrevistado 6 32 Masculino
Entrevistado 7 25 Femenino
Entrevistado 8 26 Femenino
Entrevistado 9 23 Femenino

Nota: elaboracion propia
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A partir de estas piezas, se formularon preguntas abiertas orientadas a explorar, en pri-
mer lugar, la opinién de los clientes sobre los mensajes y las estrategias de la marca, y, en
segundo lugar, los comportamientos que se podian derivar de las mismas. Esta técnica de
investigacion permitié captar tanto interpretaciones subjetivas como practicas concretas
asociadas al consumo consciente, generando una comprension més profunda de la cone-
xion entre el mindful marketing y el comportamiento del consumidor.

Resultados
Analisis de acciones de mindful marketing implementadas por Bohio Playa

A partir de la entrevista realizada al representante de la marca, se observa que esta hace
uso constante del storytelling como recurso para comunicar sus acciones sociales y esti-
mular consumo consciente en sus clientes a partir de informacion sobre los procesos de
produccién sostenible de sus prendas. Es asi que se resalta que el lenguaje casual y cerca-
no es clave para incentivar conexién con su ptblico en sus plataformas digitales, como se
aprecia en las Figuras 1y 2. Lo anterior tiene relacion con lo planteado por Kaczorowska
et al. (2024), quienes afirman que el storytelling funciona como un puente narrativo que
conecta emocionalmente a los consumidores con las marcas cuando estas integran causas
sociales en sus relatos.

Figura 1.
Contenidos de la cuenta oficial de Instagram de la marca Bohio Playa.
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Limitadas
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Un porcentaje de nias serd denado para profeger

0“’%3:"%° los bosques himedas trapicaies en Colomeia

Nota: Tomada del perfil de Instagram @bohioplaya. Campanas con aliados sostenibles.

Figura 2.
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Piezas graficas del sitio web de Bohio Playa.

Esta empresa cumple con

altos estindares de impacto
social y amblental.

STRAS PREND,
OTTELLAS PLASTICAS

wsalviAne

L

Nota: Tomado de www.bohioplaya.com. Comunicacién de sus valores y propdsitos principales.

De esta forma, mas que vender de forma directa, se aprecia que Bohio Playa busca ins-
pirar desde sus valores, mostrando coherencia entre lo que piensa, hace y dice, como lo
expreso su director creativo: “A nosotros nos gusta aportar. Una coleccion para ayudar a
los tiburones este ano, pagar dignamente, como estamos fabricando, etc. Es el ADN de
la marca, mas que por estrategia, es el ADN.” (Director creativo, comunicacion personal,
4 de octubre de 2024). Esta postura es coherente con los planteamientos de Tung et al.
(2025), quienes sefialan que la instrumentalizacion del mindfulness con fines netamente
comerciales le resta autenticidad, por lo cual es clave que las estrategias de mindful mar-
keting partan de un interés genuino de la marca, alienado con sus valores corporativos.
Estos hallazgos reflejan como Bohio Playa aplica el mindful marketing desde la auten-
ticidad de su propuesta como marca, resaltando elementos como la moda lenta y la fa-
bricacion “a lo abuelita’, asi como la sabrosura asociada con el mar y la cultura tropical,
buscando establecer una conexién emocional genuina con sus publicos y estimulando en
estos un consumo consciente de moda. Esta apuesta que realiza Bohio Playa esta en linea
con diversos estudios que enfatizan en que la autenticidad acttia como un eje fundamen-
tal para construir vinculos sélidos con los clientes (Walter et al., 2024; Fernandes et al.,
2024; Abratt et al., 2025).

Opiniones de los clientes sobre las acciones de mindful marketing de Bohio Playa

En virtud de la propuesta de la marca, se realizaron entrevistas fotograficas con clientes
de esta para evidenciar sus opiniones en relacion con las acciones de mindful marketing
que realiza. En estas entrevistas se pudo apreciar una imagen positiva, en la que se destaca
una conexion emocional con sus valores. Los consumidores perciben coherencia entre
los mensajes y las acciones, lo que genera confianza y sentido de identificacién. Lo ante-
rior se puede observar en apreciaciones como la siguiente:

[...] que me hagan pensar, me gusta cuestionarme ese tipo de cosas, me gusta
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que haya una posicion frente a algo social y que eso contribuya como a la cul-
tura del contexto en el que ellos se encuentran (Entrevistado 1, comunicacion
personal, 10 de octubre de 2024).

Esta postura, que fue general en los entrevistados, es coherente con planteamientos como
los de Ottley et al. (2019), quienes sefialan que, al una marca adoptar un enfoque de mar-
keting consciente, que busque conciliar objetivos lucrativos con una orientacién social, se
fomenta con mayor intensidad vinculos con consumidores cada vez mas sensibles frente
a problematicas socioambientales y que reclaman buenas practicas corporativas, con lo
cual es posible establecer relaciones mas rentables y duraderas con este tipo de clientes
(Mayorga-Gordillo y Afiafios-Carrasco, 2020).

A su vez, una gran cantidad de los entrevistados destacaron la manera cémo Bohio Playa
comunica sus acciones en sus redes sociales digitales, recalcando su aporte y la relevancia
de las problematicas sociales con las que se vincula, asi como sus procesos de produccion
sostenibles. Al respecto, surgieron apreciaciones como las siguientes:

Influye definitivamente mucho a que uno le coja aprecio, carifio a este tipo de
marcas. Y, por ende, decida apoyar o compartir el contenido, al menos tenerlo
ahi como en el top of mind (Entrevistado 2, comunicacion personal, 5 de octu-
bre de 2024).

Es demasiado importante. A veces, uno se da cuenta que hay empresas que tam-
bién tienen ese tipo de iniciativas. Pero no dicen que tienen ese tipo de iniciati-
vas. Entonces, Bohio, no solo lo hace, también lo comunica y le antoja a uno de
hacerlo (Entrevistado 7, comunicacion personal, 4 de octubre del 2024).

Me parece muy valioso que sea la misma marca la que se atreva a mostrarte
qué estas consumiendo, de donde viene, por qué cuesta lo que cuesta. Es
decir, que la marca también se tome el tiempo de educar al consumidor. Para
mi, eso tiene mucho mas valor (Entrevistado 9, comunicacién personal, 6 de
octubre de 2024).

Este resultado se relaciona con los planteamientos de Kalogeras y Mejri (2025), quienes
sefialan que, a través de contenido educativo, liderazgo auténtico y participacion signi-
ficativa en el entorno digital, las marcas pueden promover transformaciones culturales
positivas. Este tipo de contenidos tiene como fin estimular una mayor conciencia critica,
empoderar y generar aprendizaje en los publicos.

De esta forma, a partir de las acciones de mindful marketing comunicadas en las redes
sociales de la marca, es posible evidenciar una intencion por parte de Bohio Playa para
estimular un consumo mas consciente en sus consumidores, asi como poner en evidencia
problematicas sociales que son relevantes para la marca. A partir de esto, los entrevista-
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dos destacaron que Bohio Playa asumiera este rol, que trasciende la simple producciéon y
venta de prendas de vestir:

Yo no sé si se dice asi, pero yo creeria que ellos hacen como activismo... por-
que trabajan en pro de comunicar un mensaje, a ser conscientes y aportar, no
solo comunicando, sino econémicamente, para proteger las causas sociales,
y asi como en defensa de la vida y del planeta (Entrevistado 3, comunicacion
personal, 8 de octubre de 2024).

Este reconocimiento que hacen la generalidad de los entrevistados se relaciona con la
tipologia de marcas con proposito desarrollada por Gongalves Filho et al. (2025), quie-
nes definen un tipo de marca “activista’, la cual se destaca porque se alinea con causas
socioambientales y busca generar transformaciones vinculando a consumidores que se
identifican con estas iniciativas.

A su vez, se aprecia que los clientes de Bohio Playa evidencian que esto es un elemento
central para la marca y que guia su accionar como empresa, en clave con los enfoques
propuestos por Gray et al. (2024) para marcas con propdsito social. Por esta razén, Bohio
Playa es reconocida por sus consumidores como una marca con orientacién social de
moda sostenible, teniendo en cuenta que esta lleva un proceso importante realizando esta
labor, lo cual, en linea con los planteamientos de Milfeld y Haley (2024), le otorga una
mayor credibilidad.

Comportamientos de los consumidores derivados de las acciones de mindful marke-
ting de Bohio Playa

A partir del trabajo de campo realizado, se puede indicar que Bohio Playa aplica un en-
foque de mindful marketing desde la autenticidad de su propuesta como marca, lo cual
genera credibilidad en sus publicos al ver que esta es coherente al articular sus valores,
acciones y comunicacion. Este enfoque tiene la intencién de estimular practicas de con-
sumo mas conscientes, con el fin de que sus clientes tomen decisiones de compra respon-
sables en virtud de sus preferencias y valores.

Sobre este tema, el Director creativo de la marca indic6 lo siguiente: “Nosotros comunica-
mos que hacemos un montén de cosas, pero eso no se ve representado en ventas, compa-
randolo con otras marcas. Yo creo que hoy tenemos un reto y es equilibrar lo aspiracional
con lo inspiracional” (Director creativo, comunicacién personal, 4 de octubre del 2024).
Esta situacion pone de manifiesto el sentido del mindful marketing de contribuir al bien-
estar individual y social, pero reconociendo la relevancia de la sostenibilidad empresarial
(Bayraktar, 2014), teniendo en cuenta que las marcas que asumen este enfoque buscan
equilibrar la creacion de valor social con la generacion de lucro.

En este sentido, con el fin de validar la pertinencia que puede tener para una marca im-
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plementar mindful marketing, es relevante poder identificar qué tipo de comportamientos
surgen en los clientes derivados de estas acciones, teniendo en cuenta que este enfoque
busca incitar un consumo consciente que trasciende los fines comerciales a corto plazo.
Al respecto, en las entrevistas los participantes indicaron lo siguiente en relacién con el
efecto que producia en ellos las acciones desarrolladas por Bohio Playa:

A diferencia de otros afios, creo que a todos nos va a tocar un poco mas la
fibra el tema del cuidado del medio ambiente y de como las marcas se rela-
cionan con nuestro entorno. Entonces si, si creo que eso influye en mi. Si creo
que, a la hora de tomar una decisién de compra, voy a tener en cuenta este
tipo de comunicaciones (Entrevistado 8, comunicacion personal, 8 de octubre
de 2024).

A lahora de comprar, a mi me genera un impacto, porque es que es una marca
muy humana, se preocupa por como abarcar todas las aristas posibles desde
el cuidado con el planeta hasta, por ejemplo, ;cudntas empresas o personas
no dejan a un lado las personas mayores porque ya no pueden trabajar? Pues,
ese tipo de acciones hace que uno la quiera, entonces creo yo que, a la hora de
pensar en comprar, si llega a influir demasiado, porque ya esta no solo en tu
top of mind, sino en tu corazén (Entrevistado 5, comunicacion personal, 9 de
octubre de 2024).

Estas posiciones de varios de los consumidores participantes del estudio ponen en evi-
dencia que las acciones de mindful marketing desarrolladas por Bohio Playa pueden tener
un efecto en incentivar comportamientos como aumentar la intencién de compra, sus-
tentados en una relaciéon de compromiso reciproco entre clientes y marcas que promue-
ven un consumo mds consciente, comportamiento que han sido identificado en estudios
como los de Bijmolt et al. (2017), Cuesta-Valifio et al. (2024), Fernandes et al. (2024) y
Hothur et al. (2024).

En este orden de ideas, es posible plantear que una marca como Bohio Playa, la cual es
reconocida por sus consumidores por su orientacidn a la sostenibilidad, tiene altas pro-
babilidades de incentivar en estos la intenciéon de comprar sus productos, a partir de un
vinculo que, si bien trasciende lo funcional, no debe descartar la importancia que siempre
tienen factores como la calidad, el disefio y el precio en toda decisién de compra, con lo
cual la marca puede desarrollar una propuesta de valor que le otorgue una ventaja compe-
titiva, incentivando el consumo consciente en sus clientes (Kumar et al., 2023).
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Conclusiones

El presente estudio tuvo como objetivo analizar el impacto del mindful marketing
para incentivar practicas de consumo consciente, a partir del caso de la marca de
moda sostenible, Bohio Playa. A la luz de los resultados obtenidos en el trabajo de
campo, se puede observar que este enfoque se convierte en una practica alineada con
el propdsito, los valores y el ADN de marcas que buscan generar un impacto positi-
vo en la sociedad. En el caso de Bohio Playa, la aplicacién de mindful marketing se
expresa a través de acciones coherentes, emocionalmente cercanas y orientadas a la
sostenibilidad.

La marca implementa estas acciones desde una narrativa basada en el storytelling,
usando un lenguaje casual y empatico, asi como una comunicacién centrada en valo-
res y en los procesos de produccion sostenible de las prendas. Estas acciones permiten
conectar con su publico desde la autenticidad de su propuesta como marca, en la me-
dida en que los consumidores perciben coherencia entre sus mensajes y sus acciones,
lo que genera credibilidad en ella, estableciendo con esto una relaciéon basada en la
confianza.

Este vinculo estimula un consumo consciente de moda, lo cual significa que muchas
veces no se traduzca de forma inmediata en ventas para la marca. A pesar de esto, se
pudo evidenciar que las acciones de mindful marketing desarrolladas pueden aumen-
tar la intencién de compra de los clientes, lo cual significa que estos tengan una mayor
disposicion a adquirir las prendas de la marca en virtud de su orientacién sostenible.

En este orden de ideas, el caso de Bohio Playa evidencia como el mindful marketing
puede generar un compromiso emocional y reflexivo en los consumidores, incenti-
vando actitudes de consumo desde un plano mds consciente y con efectos mas dura-
deros en el tiempo, sustentando en la autenticidad desde la propuesta de valor social
de marca.
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Abstract: This research aimed to analyze the impact of mindful marketing on
encouraging conscious consumption practices. This approach simultaneously considers
the interests of buyers and sellers, seeking to contribute to individual and social well-
being, as well as business sustainability (Bayraktar, 2014), by stimulating responsible
consumption decisions. A case study was conducted, selecting the Colombian brand
Bohio Playa, which defines itself as a sustainable fashion company and is also a Certified
B Corporation. An in-depth interview was conducted with the brand's creative director
and marketing manager, and photographic interviews were carried out with ten
customers, who were presented with Bohio Playa's communication campaigns, taken
from content published on its digital social media platforms. Among the main findings,
it is clear that the brand implements mindful marketing actions through a storytelling-
based narrative, using casual and empathetic language, as well as communication
focused on values and the sustainable production processes of its garments, all while
maintaining the authenticity of its brand proposition. This builds credibility with its
customers, which, in turn, influences their purchase intent.

Keywords: Mindful marketing - conscious consumption - brand commitment -
sustainable fashion - purpose-driven brand

Resumo: Esta pesquisa teve como objetivo analisar o impacto do marketing consciente
no incentivo a praticas de consumo consciente. Essa abordagem considera
simultaneamente os interesses de compradores e vendedores, buscando contribuir para
o bem-estar individual e social, bem como para a sustentabilidade dos negdcios
(Bayraktar, 2014), estimulando decisdes de consumo responsaveis. Foi realizado um
estudo de caso com a marca colombiana Bohio Playa, que se define como uma empresa
de moda sustentavel e também é uma Empresa B Certificada. Uma entrevista em
profundidade foi conduzida com o diretor criativo e o gerente de marketing da marca, e
entrevistas fotograficas foram realizadas com dez clientes, que tiveram acesso as
campanhas de comunicagdo da Bohio Playa, extraidas de contetdo publicado em suas
plataformas digitais de midia social. Entre os principais resultados, destaca-se que a
marca implementa agdes de marketing consciente por meio de uma narrativa baseada
em storytelling, utilizando linguagem casual e empdtica, além de comunicagido focada
em valores e nos processos de produgio sustentdveis de suas pecas, mantendo a
autenticidade de sua proposta de marca. Isso constroi credibilidade junto aos clientes, o
que, por sua vez, influencia sua inten¢ao de compra.

Palavras-chave: Marketing consciente - consumo consciente - compromisso com a
marca - moda sustentdvel - marca com propdsito




