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RESUMEN

El antropomorfismo de marca se precisa como la percepcion de la marca que tiene
caracteristicas andlogas similares a las humanas, estados mentales y emocionales
que las personas creen que son distinfivamente humanos. La finalidad de la
investigacion es analizar el nivel de antropomorfismo de marca y su relacion con el
compromiso y confianza de las marcas del sector textil de la Provincia de Imbabura,
desde la teoria del animismo (Edwar Tylor,1832). El enfoque metodoldégico es
cuantitativo, descriptivo, correlacional, transversal, no experimental. Se ufiliza el
cuestionario propuesto por Golossenko et al. (2020), para determinar el nivel de
compromiso y confianza de las marcas de los consumidores del sector textil. Se aplica
la encuesta a 384 consumidores de los cantones: Ibarra, Antonio Ante, Otavalo y
Cotacachi. La validacion del instrumento por Alfa de Cronbach alcanza un 0,865. Los
resultados muestran una correlacién de Pearson positiva moderada de 0,452 entre el
antropomorfismo y el compromiso. El antropomorfismo expone una correlaciéon
positiva de 0,602 con la confianza. Se concluye que si existe relacidon entre el
antropomorfismo de las marcas —en sus dimensiones apariencia humana, virtud
moral, emocionalidad consiente y experiencia cognitiva— con el compromiso y
confianza de marca del sector textil de la provincia de Imbabura.

Palabras Claves: antropomorfismo de marca, percepcion de la marca, relaciones
consumidor-marca, industria manufacturera, imagen de la marca.
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ABSTRACT

Brand anthropomorphism is defined as the perception of a brand which possess
characteristics like the human ones, including mental and emotional states that
people consider distinctively human. The purpose of this research is to analyze the
level of brand anthropomorphism and its relationship with commitment and trust in
brandsin the textile sector of the Province of Imbabura, based on Edward Tylor's theory
of animism (1832). The methodological approach is quantitative, descriptive,
correlational, cross-sectional, and non-experimental. To determine the level of
engagement and trust in brands by consumers in the textile sector, the questionnaire
proposed by Golossenko et al. (2020) is used. The survey is applied to 384 consumers
in the cantons of Ibarra, Antonio Ante, Otavalo and Cotacachi. Validation of the
instrument using Cronbach's alpha reaches a value of 0.865. The results show a
moderate positive Pearson correlation of 0.452 between anthropomorphism and
engagement. In addition, anthropomorphism has a positive correlation of 0.602 with
confidence. It is concluded that there is a relationship between the
anthropomorphism of brands—in its dimensions of human appearance, moral virtue,
conscious emotionality, and cognitive experience—and the commitment and trust in
brands in the textile sector of the province of Imbabura.

Keywords: brand anthropomorphism, brand perception, consumer-brand relations,
manufacturing industry, brand image.

12



INTRODUCCION

Las empresas textiles tienen como prioridad centrar sus esfuerzos en ofrecer productos
que permitan conectar al consumidor con la marca, es por ello que, la presente
investigacion tiene como finalidad mostrar como los consumidores perciben a una
marca en términos de anfropomorfismo y asi conseguir un mayor compromiso y

confianza.

Cuando se habla de antropomorfismo hace referencia a la atfribucidn de cualidades
humanas que se orienta a lograr la humanizacion de las marcas (Golossenko et al.,
2020), ahora bien, cuando una marca presenta estas cualidades el consumidor

tiende a generar un cierto grado de conexién con la marca.

Por otra parte, el compromiso es considerado como pilar esencial que permite
establecer relaciones solidas y duraderas entre los consumidores y las marcas (Pappu
et al., 2016). El hecho de mantener un buen compromiso influye significativamente en

el éxito y la fidelidad de los clientes con la marca.

De acuerdo con Kim (2020), la confianza es un factor importante que incide en el
éxito y la percepcion que tiene los consumidores sobre la credibilidad y la integridad
de la marca, que permite que el consumidor tenga una imagen presente y una

relacion de familiaridad con ella.

Es por ello que, se considera al anfropomorfismo, compromiso y confianza como
factores importantes que contribuyen a que los consumidores tengan mayor
preferencia y fidelidad cuando adquieren una marca textil (Golossenko et al., 2020).
En este sentido, es importante mencionar que, estas variables posibilitan una mayor
interaccion de compra por parte de los consumidores que les permiten a las
empresas aumenten su rentabilidad a largo plazo. La presente tiene el propdsito de
analizar el nivel de antropomorfismo de la marca vy su relacidén con el compromiso y

confianza de las marcas del sector textil de la provincia de Imbabura.

Porlo que, en el capitulo |, se expone la razdn por la cual se investiga esta temdatica
mostrando elementos que sustentan el problema, se detalla el planteamiento vy la
formulacion del problema, posteriormente se plantean los objetivos generales y
especificos con sus respectivas preguntas de investigacion y se denota laimportancia

gue tiene el estudio mediante una justificacion.
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En el capitulo I, se presenta la fundamentacion tedrica desde la teoria de Edward
Taylor (Animismo) que se centra en asignar caracteristicas y cualidades humanas a
las marcas, que da sustento a la investigacion, en donde se describe la literatura
relacionada con las variables de estudio, los antecedentes investigativos
relacionados con el tema que aportan al desarrollo del marco tedrico expuesto de

forma sistemdtica sustentando la investigacion.

En el capitulo lll, se detalla la metodologia empleada en la investigacién se utiliza un
enfoque cuantitativo, método deductivo que parte de lo general a lo particular, para
llevar a cabo los procesos de buUsqueda y recoleccion de informacién en donde se
utilizé una encuesta dirigida a la poblaciéon de estudio de la provincia de Imbabura
de manera organizada y secuencial en donde se determina con exactitud la

informacion real de los encuestados.

En el capitulo IV, se dan a conocer los resultados obtenidos en el desarrollo de la
investigacion, que permite llevar a cabo la discusidon de aspectos importantes y
hallazgos que han sido tomados a partir de la recoleccion de datos de informacion.
Asi mismo, se da sustento a la aceptacion o rechazo de las hipdtesis que han
permitido verificar si existe relacién directa entre el antropomorfismo, compromiso y

confianza de las marcas del sector textil de la provincia de Imbabura.

En el capitulo V, se fundamentan las conclusiones y recomendaciones
correspondientes a la investigacion que sugiere un andlisis general y especifico de los
resultados obtenidos y, de esta manera, plantear recomendaciones que permitan
aportar a investigaciones futuras. Este trabajo de integracion curricular es

fundamental ya que marca un precedente importante investigativo.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las empresas textiles internacionales desde la problemdtica del covid-19 han
experimentado un desapego emocional del consumidor, impactando
negativamente el valor de las marcas, lo que se convertido en un desafio clave para

el éxito o fracaso de la marca en mercados internacionales (Batra y Zhang, 2020).

Frente a este problema de salud publica se ha presentado una disminucidon en ventas
del 20%, en los procesos de distribucién, fabricacion y produccion en talleres en
empresas europeas (ITMF, 2021); estas péerdidas generadas surgieron especificamente
en Estados Unidos de América, Europa y en el Sudeste Asiatico, que fueron los

segmentos que han bajado entre un 13% y un 25% sus procesos de produccion.

Estos efectos han llevado a empresas a abaratar productos reduciendo costes, lo que
ha generado una creciente crisis econdmica en la industria textil (Saeed et al., 2019).
En el drea productiva de la empresa, los consumidores al ser mds pensantes en sus
decisiones de compra, han cuestionado la integridad y la confiabilidad de las marcas

textiles.

En América Latina, el covid-19 ha provocado la brusca caida de la productividad y
la inversion de alrededor del 15%, lo cual ha causado que se deriven problemas de
obsoletisimo en la maquinaria, irracionalidad de la produccion, falta de capacidad
administrativa e inadecuacidon de materia prima, esta situaciéon ha impactado
negativamente la fidelizacién, la reputaciéon y la rentabilidad de empresas textiles
(Delta, 2022).

El enfoque de las empresas se desplazd en la supervivencia y la adaptacion a las
nuevas condiciones del mercado, que se volvidé un factor determinante para su éxito
o fracaso. Desde esta problemdtica, a partir del ano 2021 las marcas de moda como
Koaqj crean tiendas y eventos virtuales en el metaverso donde los usuarios exploran y
compra productos de moda de forma digital, interactuando con los productos como
lo harian en la vida real (ASIPI, 2021).
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Es asi que, en la actualidad consumidores demandan cada vez mds transparencia
en la cadena de suministro y la produccidén ética, asi como también exigen que las
leyes garanticen la transparencia y cumplan con estdndares de fabricacion (ASIPI,
2021).

El sector textil ecuatoriano, uno de los mds productivos del pais, se ha visto
gravemente afectado por la creciente crisis econdmica registrando pérdidas en los
anos 2019-2020. En cuestidon, este panorama ha impactado el comportamiento y las
expectativas de los consumidores, que se han vuelto factores determinantes en la
economia de empresas. Que fue de gran alcance y afectd a todos los niveles
productivos de la cadena de valor, desde los procesos de produccion hasta la
confeccién final de prendas de vestir. En este sentido, los consumidores perdieron
conceptos de fidelidad, empatia, compromiso, confianza que les brindaba una
marca cuando sentian que se preocupaban por ellos, dadndose asi una carencia de

relaciones futuras (Urriolagoitia et al., 2020).

Segun la Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (AITE), frente a la pardlisis de
actividades econdmicamente productivas las empresas presentaron  una
contraccién importante en el sector, ya que en el 2020 cayd en -9,9% entre enero y
septiembre en procesos productivos; mientras que las ventas se redujeron en -40%
enfre marzo y diciembre del mismo ano. Junto a ello, se dio el cierre de medianas y
pequenas empresas que acogian un numero importante de trabajadores (Revista
Gestion, 2020).

En enero de 2020 el sector tenia 40.666 trabajadores, pero en tan solo siete meses, a
agosto del mismo ano, los empleos formales cayeron a 30.545, es decir un cuarto de

los trabajadores textiles fueron desempleados.

Frente a esto, las empresas dedicadas a la actividad textil como Roland en el Ecuador
a casi dos anos de la crisis sanitaria han implementado tecnologias, es decir, mds del
92% de las empresas invierten en nuevos componentes electronicos y el 94% se basa
en tomar decisiones a partir de datos. En este sentido, los procesos de transformacion
digital son considerados como un modelo de trabajo presencial, remoto o hibrido

(News Center Microsoft Latinoameérica, 2022).
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Sin embargo, en la provincia de Imbabura las empresas dedicadas a actividades
textiles que representan el 50 % de la poblaciéon han presentado inconvenientes
debido a las fuertes caidas en ventas de productos textiles que dejé la pandemia, lo
que representd un decrecimiento de -36%.

Esta crisis ha ocasionado una pérdida de 500 millones de ddlares en 2020 y una caida
del 27% en el empleo pleno sectorial en el drea textfil, de esta forma la crisis generd
que los consumidores dejaron de adquirir productos que eran de su preferencia y
pasaron a adquirir productos que se encontraban a su alcance, experimentando una
brecha significativa entre las expectativas y las experiencias reales (Angulo, 2021). En
este sentido, Zambrano (2022), menciona que las marcas que no se adapten a las
necesidades del consumidor estaradn condenadas al fracaso.

Desde esta realidad, empresas locales como Bizstry para mantenerse en el mercado
textil han implementado tiendas virtuales que facilitan la compra de prendas a
clientes, asi como también potencializan su marca en redes sociales, que les ha
permitido mantenerse en el mercado local como entidades competitivas en el sector
textil de Imbabura.

Es por ello que, referente a las marcas mencionadas anteriormente lacobucci (2017),
mencionan “una forma comuin de seleccionar marcas a incluir en una encuesta es
elegir las principales marcas del sector segun su participacion en el mercado o nivel
de ventas. Esto garantiza que se abarquen las opciones mds relevantes para los
consumidores”.

Desde esta perspectiva, es importante menciona que a nivel global el tema de
investigacion presenta estudios relevantes sobre el antropomorfismo, compromiso y
confianza, que aportaron una base con fundamentos en el tfema de estudio. Asi
como también, a nivel nacional, al ser el antropomorfismo una percepcidén de
humanizacién, no se ha encontrado investigaciones. A nivel local, en la provincia de
Imbabura no se han encontrado investigaciones referentes al tema.

Es asi que, la presente investigacion partiendo de la problemdtica tiene como
objetivo analizar el nivel de antropomorfismo de las marcas y su relacion con el
compromiso y confianza de marca del sector textil de la provincia de Imbabura, a
partir de la teoria del animismo propuesta por Edward Tylor (1831), con un método

deductivo que se centrd en presentar informacion relevante de la investigacion.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

5Cudl es el nivel de antropomorfismo de las marcas y su relacién con el compromiso

y confianza de marca en el sector textil de la provincia de Imbabura?
1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion tfiene como finalidad mostrar la relacion entre el
anfropomorfismo de las marcas Koaj, Roland y Bizstry del sector textil de la provincia

de Imbabura con el compromiso y confianza en la mente del consumidor.

La investigaciéon es favorable debido a que se da a conocer los conceptos de
antropomorfismo, compromiso y confianza de la marca y como cada uno aporta a
la reducciéon de la incertidumbre, generando el incremento de la seguridad del
consumidor por la marca. Asi mismo, se demuestra que la condicion de
antropomorfizacion busca determinados atributos como los rasgos principales, el
tono o el estilo de las estrategias creativas, las condiciones y los sentimientos,

buscando en los clientes fijar una unién integral y emocional positiva (Franco, 2018).

El valor de esta investigacion tiene una relevancia tedrica que aporta con un uso

social del conocimiento.

Por ofra parte, el Plan de Desarrollo Nacional del Ecuador aporta a la investigacion
ya que establece una vision de futuro y un conjunto de politicas y estrategias
sostenibles en diversos entornos que incluye la educacion, economia, salud,
infraestructura y seguridad. En este sentido, las empresas del sector textil se relacionan
con los objefivos y metas que se establecen en el gobierno, fomentando el

crecimiento econdmico y la competitividad de los sectores productivos del pais.

Los principales beneficiarios serdn empresas dedicadas a actividades textiles de la
provincia de Imbabura, ya que no Unicamente se centrardn en la fabricaciéon de una
prenda, sino en lograr que el consumidor tenga una conexion mutua y duradera que

perdure a través del tiempo.

Por otra parte, también se inserta perfectamente con la linea de investigacion de la
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, especificamente en las areas que se refiere
a la gestiéon de intangibles y capital intelectual, que es un aporte efectivo a la
reactivacion econémica de la regién (Lafuente et al., 2020). Ademds, se encuentra

relacionada con el perfil de egreso de la UPEC, que enfatiza en la capacidad de
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administrar y aplicar técnicas de gestion de manera eficiente, ética y profesional
(UPEC, 2020, p.6).

Finalmente, la investigacion se justifica en cuanto a su relacion con “El Plan de
Desarrollo Sostenible” o llamado también como “Obijetivos de Desarrollo Sostenible”
(ODS), especificamente en los objetivos 8,12 y 17 centrados en el trabajo decente y
crecimiento econdmico, la produccidén y consumo responsable y las alianzas para

lograr objetivos (Gomez, 2018).
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Analizar el nivel de antropomorfismo de las marcas y su relacion con el

compromiso y confianza de marca en el sector textil de la provincia de Imbabura.
1.4.2. Objetivos Especificos

e Determinar el nivel de antropomorfismo de las marcas en el sector textil de la

provincia de Imbabura.

e Determinar el nivel de compromiso de las marcas en el sector textil de la

provincia de Imbabura.

e Determinar el nivel de confianza de las marcas en el sector textil de la provincia

de Imbabura.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

3Como se relacionan el antropomorfismo de la marca y compromiso y

confianza en las marcas en el sector textil de la provincia de Imbabura?

e 3Cudl es el nivel de antropomorfismo de las marcas en el sector textil de la

provincia de Imbabura?

e 3Cudleselnivel de compromiso de las marcas en el sector textil de la provincia

de Imbabura?

e 5Cudl es el nivel de confianza de las marcas en el sector textil de la provincia

de Imbabura?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

El primer antecedente investigativo fue desarrollado por Golossenko et al. (2020),
denominada “Ver las marcas como seres humanos: desarrollo y validacion de una
escala de antropomorfisimo de marca”, cuyo principal objetivo se enfoca en
desarrollar y validar la escala de antropomorfismo de marca con sus dimensiones
apariencia humana, virtud moral, emocionalidad consiente y experiencia cognitiva.
Este antecedente aporta a una construccién importante en marketing. En donde se
refiere al antropomorfismo de marca como la percepcion de la marca que tiene
caracteristicas andlogas similares a las humanas, estados mentales y emocionales
que las personas creen que son distinfivamente humanos. A través de estudios esta
investigacion desarrolla una medida vdlida y confiable del antropomorfismo de
marca que tiene propiedades psicométricas para la validez convergente,

discriminante y predictiva.

Los resultados indican que el antropomorfismo de marca medido a través de niveles
(1) totalmente en desacuerdo y (7) totalmente de acuerdo en escala de Likert, es un
predictor vdlido de resultados que se apoya la validez incremental, y explica la
variacion en la confianza y el compromiso con la marca mds alld de la medida del

antropomorfismo de la marca.

La siguiente investigacion llevada a cabo por Chaudhuri y Holbrook (2001),
denominado “La cadena de efectos desde la confianza en la marca y el efecto de
la marca hasta rendimiento de la marca: El papel de la lealtad a la marca”. Su
objetivo principal fue explorar la relacién entre los conceptos de lealtad a la marca
y los resultados de la marca a nivel de empresa de manera que vinculen los roles de
la confianza en la marca y el afecto de la marca es por ello que segun estos autores
la confianza de la marca. Es por ello que, la voluntad del consumidor medio de
confiar en la capacidad de la marca para realizar su funcidon declarada, y al
compromiso lo definen como volver a comprar o volver a patrocinar una marca

preferido de manera constante en el futuro, provocando asi compras repetitivas de
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la misma marca o del mismo conjunto de marcas, a pesar de influencias situacionales
y esfuerzos de marketing que tienen el potencial de provocar un cambio de

comportamiento.

De esta forma, definen que la confianza conduce al compromiso en los intercambios
relacionales entre empresas. Por lo tanto, sugieren que la confianza en la marca
contribuird tanto a la lealtad de compra como a la lealtad actitudinal. Asi, las marcas
confiables deberian comprarse con mds frecuencia y deberian evocar un mayor

grado de compromiso actitudinal.

La siguiente investigacion realizada por Allen y Meyer (1990), denominada “La
Medida y antecedentes de las relaciones afectivas, de permanencia y normativas.
Compromiso con la organizacion" proporciona un marco Util para comprender el
compromiso organizacional, con los tres componentes del modelo: afectivo, de
permanencia y normativo. En donde se obtuvo que son distintos y estdn relacionados
con diferentes variables consecuentes. En el estudio se desarrollaron tres tipos de
compromiso (compromiso afectivo, compromiso de permanencia, compromiso
normativo) para medir estos componentes se examinaron las relaciones entre los

componentes del compromiso.

En tal sentido, Allen y Meyer (1990), mencionan que como resultados obtienen un
andlisis de correlacion que sugiere que los componentes afectivos y de continuidad
del compromiso organizacional son constructos empiricamente distinguibles con
diferentes correlatos, es por ello que l1os componentes afectivos y normativos son

distinguibles relacionados.

La siguiente fuente de informacion desarrollada por Vernuccio et al. (2021),
denominada “Profundizando en las estrategias de antropomorfizacién de las marcas
en el contexto experiencial de los asistentes de voz de marca” con el objetivo de
investigar los pilares de las estrategias de antropomorfizacion de la marca en el
contexto especifico a partir de un enfoque cuantitativo basado en el andlisis personal
de profundidad. Los resultados de la investigacion contribuyen a que existen tres
percepciones estratégicas (disenar una voz de marca similar a la humana, la fortaleza
de la relacion consumidor — marca vy la lealtad de la marca multidimensional) que
enriquece la corriente naciente y proporciona pautas en la gestiéon de una marca

antropomorfizada.
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Segun Vernuccio et al. (2021), al centrarse en el antropomorfismo de la marca desde
una perspectiva gerencial en el contexto poco investigado determina un enfoque

desde la perspectiva del consumidor con la marca.

La siguiente confribucion citada en el ano 2022 por los autores Michel et al.
denominada “Congruencia e incongruencia de los valores de la propia marca: sus
impactos en la autoexpansion y las respuestas de los consumidores a las marcas”,
tuvo como objetivo investigar informacion relevante y veridica sobre el valor de las
marcas y las prioridades de valor actual de los consumidores sobre las marcas, en
donde se utilizd un enfoque multimétodo que proporciona confianza con respecto a
la solidez de los efectos que contribuyen a la literatura sobre marcas de diferentes
maneras. Se encontré por medio del andlisis que las marcas encarnan valores
incongruentes con las prioridades de valor actual que los consumidores
desencadenan un efecto positivo en las respuestas de los mismos cuando se asocian

a una identidad de la marca.

Por otro lado, en un articulo de investigacion realizado en el Instituto Politécnico de
Coimbra, titulado “Antropomorfismo de la marca, experiencia de la marca, amor a
la marca y sus consecuencias relacionales”, tuvo como  objetivo
principal comprender los aspectos a los que prestan atencién los consumidores
cuando establecen relaciones amorosas con una marca, en donde se utilizd un
modelo conceptual y se formularon hipdtesis de manera empirica en la investigacion,
mediante una encuesta a través de redes sociales y correo electronico. Se obtuvo
una muestra de 207 encuestados que permitié analizar las consecuencias del amor a
la marca mediante andlisis factorial exploratorio y andlisis de regresion lineal multiple.
Los resultados obtenidos indican que el antropomorfismo de marca y la experiencia
de marca afectan positivamente el amor de marca, es decir, el amor por la marca

influye en la satisfaccion, compromiso y lealtad a la marca (De Lima, 2023).

En conclusién, la presente indagacion retoma el andilisis del antropomorfismo de la
marca, con sus dimensiones de estudio, apariencia humana, virtud moral,
emocionalidad consciente, experiencia cognitiva. Para la variable compromiso de la
marca con su dimensidon deseo relacion humano-marca y confianza de la marca con
su dimension capacidad para cumplir la funcién declarada. El enfoque que se

emplea es cuantitativo, el tipo de investigacidon descriptivo correlacional, con un
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método deductivo, transversal, dirigido a los consumidores del sector textil de la

provincia de Imbabura.
2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. Antropomorfismo de la marca

De forma correspondiente, en este apartado se presentan los conceptos de la
variable independiente, dimensiones y criterios respectivos de medicion, con base a
la teoria del animismo, con el objetivo de determinar el nivel de antropomorfismo de

las marcas del sector textil de la provincia de Imbabura.

El antropomorfiimo de marca permite la percepcidon que tienen una marca a
humanizarse, aqui se encuentran inmensas las dimensiones, apariencia humana,
virtud moral, emocionalidad consciente y experiencia cognitiva, por lo que, cada
una consta con criterios que permiten la medicion de la variable independiente. En
contraste, el antropomorfismo se refiere aquel fendmeno que tienen una marca para
determinarse como una entidad que tiene caracteristicas similares a las de los seres
humanos, estados mentales y emocionales que las personas creen que son

distintivamente humanos (Golossenko et al., 2020).

Del mismo modo, permite identificar la psicologia humana ya que sostiene a la
personificacidén de atribucion que se relaciona con la forma y las caracteristicas
humanas a conceptos y abstractos que van mas alld de las emociones. Es por esta
razbn que, muchas personas tienen la capacidad de identificar atributos,
motivaciones humanas a diferentes cosas u objetivos que se encuentran en su
alrededor. En este sentido, Garza (2016), define al antropomorfismo como un proceso
en el cual se dota a las marcas de caracteristicas humanas para que el consumidor

se sienta identificado con la misma.

Asi mismo, para el estudio de la variable independiente se retomd la teoria del
animismo que fue fundada por Sir Edward Burnett Tylor (1832-1917) pionero en la
antropologia que hace referencia a tres momentos importantes dentro de esta teoria.
Desde esta percepcion Tylor sostiene que los seres humanos por naturaleza, tienden
a asignar caracteristicas humanas a objetos inanimados, como marcas, animales y

plantas para comprenderlos mejor y relacionarse con ellos.

En la teoria del animismo se precisa el concepto de antropomorfismo de la marca,

de acuerdo con Guthrie (1993) "“el animismo es el deseo que tiene una persona de
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infundir vida a objetos cuando se percibe algun movimiento o ruido en particular”. La
teoria ha sido aplicada también en investigaciones de comportamiento del

consumidor y en particular en conceptos de antropomorfismo de las marcas.

Teoria del animismo
MMarcas

Fercepcian .
de vidade humanizadas

lamarca

Antropomorfismo
Apariencio i i Wirtud moral
Humana Experencia
cognifiva

Emocionalidad

consients

Figura 1. Teoria del Animismo

En concordancia con lo anterior, Delgado (2019), hace referencia a la humanizacion
de una marca no humana que mejora el sentimiento de amor hacia la misma por
parte de los consumidores generados a partir de los rasgos que encuentran en ellas.
En casos similares, la cuestion principal del antropomorfismo no es si una marca o un
objeto debe ser tratado como humano, pero si estas entidades tienen la capacidad
de humanizarse en la mente de los consumidores, lo que implica que, se genere una
integracién de comportamiento hacia agentes no imaginarios o en caracteristicas,

motivaciones, intensiones y emociones similares a las humanas (Maclinnis et al., 2017).

Fournier y Alvarez (2012), consideran que cuando una marca se destaca en las
relaciones consumidor-marca, es necesario que estas sean antropomorfizadas, lo
que significa que debe percibir cualidades humanas como el comportamiento

reflexivo, la conciencia empdatica y la expresidon emocional.

En este sentido, los autores coinciden que la atribucion de cualidades humanas a

objetos inanimados genera sentido de pertinencia.
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Se encuentra preciso determinar cada una de las dimensiones de la variable
independiente. La apariencia humana hace referencia a la percepcion de
caracteristicas superficiales similares a las humanas, como las similitudes morfolégicas,

que aprovechan las percepciones de estados mentales (Golossenko et al., 2020).

De tal modo, se entiende que la representacion visual y estética de una marca,
incluye elementos como el logotipo, los colores, el diseno grdfico, los empaques y
cualquier ofro aspecto visual que identifique y distinga a una marca para generar
reconocimiento, transmitir l1os valores, personalidad de marca, y establecer una

conexidon emocional con los consumidores.

Referente a los criterios e indicadores de la dimensidn apariencia humana se
considera los criterios en donde lo consumidores determinan si las marcas parecen
humanas, son verdaderas y fienen forma humana. En efecto, las percepciones
humanas representan la forma en la que los consumidores visualizan a una marca

como una entidad con cualidades antropomorfas.

De igual manera, la virtud moral mide la inclinacién de los consumidores a percibir
una marca como una entidad moral. Es decir, a cdmo una marca actia y se
comporta de manera ética, responsable y sostenible, y cdmo promueve valores

positivos en sus interacciones con los consumidores (Golossenko et al., 2020).

Fournier y Alvarez (2012), argumentan “las marcas que se perciben como honestas,
confiables y justas son aquellas que tienen mds probabilidad de generar relaciones
fuertes con los consumidores”. De esta manera tienen un impacto positivo cuando se

asocia con los principios que tiene la marca.

Bradford et al. (2020), consideran que las empresas tienen la responsabilidad de
utilizar la virtud moral de manera ética y responsable creando marcas virtuosas que

promueven valores posifivos y se comporten de manera consistente.

Concerniendo los criterios e indicadores de la dimension virtud moral se considera los
criterios en donde les consumidores textiles perciben si las marcas se muestran
confiables, honestas y tienen principios. Cuando las marcas muestran estos valores
cosechan los beneficios de clientes leales, satisfechos y comprometidos que estdn

dispuestos a seguir adquiriéndola.
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De igual forma emocionalidad consciente es un factor clave en el desarrollo del amor
por la marca el cual es el principio de evocar emociones positivas en los

consumidores con la marca (Batra et al., 2012).

Cuando se genera este amor por las marcas los consumidores sienten que 1os
comprenden. Desde una perspectiva Smith et al. (2020), mencionan “cuando las
marcas que utilizan de manera efectiva la capacidad de reconocer y regular

emociones propias favorecen la efectividad de la marca.

Golossenko et al. (2020), hace énfasis en los indicadores de la dimension
emocionalidad consciente que se basa en el comprender las emociones de
consumidores. En la cual los consumidores perciben si una marca puede
experimentar remordimiento, culpa cuando hiere alguien con su comportamiento y
verglenza cuando las personas tienen juicios negativos al respecto. Haciendo
referencia a los indicadores que estdn enfocados en mostrar el comportamiento de

emociones frente a una marca.

La dimensidén de emocionalidad consciente mide la percepcion de una marca como
capaz de experimentar emociones cognitivamente complejas, como la verguenza y

la culpa (Golossenko et al., 2020).

Por consiguiente, la experiencia cognitiva en una marca muestra como es capaz de
participar en diferentes tareas, es decir, implica los procesos mentales y cognitivos
que se activan cuando los consumidores interactian con la marca, como la
atencion, la percepcion, la memoria, la interpretacion y la evaluacion de la

informacion (Smith y Brown, 2020).

Para ello, la experiencia cognitiva influye en las decisiones de compra del consumidor
en diferentes maneras, cuando un consumidor genera una experiencia positiva con
la marca. Por el contrario, cuando el consumidor tiene una experiencia negativa con
la marca son menos propenso a comprar (Jones y Williams, 2021). De esta manera se

puede generar criterios del consumidor con la marca.

Al hablar de experiencia cognitiva, empresas deben ser conscientes de los desafios
que se encuentran presentan cuando una marca manipula o enganar a los

consumidores para que sigan comprandola.

Referente a los criterios de indicadores de la dimensidn experiencia cognitiva se toma

en cuenta los criterios en donde consumidores determinan que la marca fiene la
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cualidad de pensar, puede imaginar cosas por si misma y es capaz de razonar.
Permite comprender la variable antropomorfismo desde la dimensidn que se presenta

como una manera de rechazo o aceptacién por parte del consumidor.

Por consiguiente, para el andlisis del antfropomorfismo de la marca del sector textil de
la provincia de Imbabura, se ha utiizado la teoria del animismo, en el cual se
menciona que los consumidores tienden a tener percepciones humanas al momento

de adquirir una marca, que aportan a la medicién de la variable independiente.
2.2.2. Compromiso de la marca

En esta seccidn, se presenta los conceptos de una de las variables dependientes,
dimensién vy criterios respectivos de medicién, con la teoria del animismo en su
segundo momento que es el politeismo, con el objetivo de determinar el nivel de

compromiso de las marcas del sector Textil de la provincia de Imbabura.

La teoria del animismo en su segundo momento “politeismo”, propuesta por Sir
Edward Burnett Tylor (1832-1917), en términos generales se refiere a la conexion
emocional que los consumidores tienen con la marca la cual se basa en satisfacer las
necesidades, deseos, la capacidad para cumplir sus promesas, la identificacion de

valores y la imagen de la marca.

Esta teoria al retomar su segundo momento permite determinar la congruencia entre
la variable compromiso con su dimension deseo de mantener relaciones que aportan

al desarrollo de la investigacion.

Teoria del animismo

.. YpoliteEma”
Genesracion

de

Compromiso

Percepcién de la marca

Deseode
mantenser
relaciones

Figura 2. Teoria del “animismo” segundo momento politeismo
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Pappu y Quester (2016), consideran que el compromiso es “una actitud duradera y
favorable hacia una marca que afecta a las decisiones de compra y se manifiesta a
través de la lealtad y el comportamiento repetido hacia dicha marca”. Permite crear

y mantener relaciones infensas y duraderas entre marcas y consumidores.

De la misma forma, Punjaisri (2017), menciona “cuando los consumidores se
encuentran comprometidos con la marca existe un grado de apego psicoldgico que
se encuentra relacionado con su sentido de pertenencia. En términos generales,
permite que la marca sea considerada como un vinculo emocional con el

consumidor que contribuye a la interaccidn continua y positiva con una marca.

Asi mismo, cuando existe la relacidn marca-consumidor se genera un sentimiento
personal y emocional basado en la identificacion y los valores compartidos de la
marca, es decir, se refiere a la profunda pertenencia hacia ésta, el cliente cambia
de marca segun su estado psicolégico temporal, puesto que no existe un fuerte
sentimiento (Sallam, 2015, citado por Vargas, 2020). Que se basa en satisfacer las
necesidades, deseos, la capacidad para cumplir sus promesas, la identificacion de

valores y la imagen de la marca.

Es por ello que, cuando el consumidor logra tener una imagen de la marca puede
verse como el deseo a largo plazo de mantener una relacion duradera que se
caracteriza por objetivos emocionales y psicoldgicos compartidos entre
consumidores y marcas, este compromiso es una segunda fuente de experiencia que
el consumidor consigue, ademds de una fuente heddnica, que es el resultado de una

fuerza impulsora para hacer o evitar que ocurra algo (Doorn et al., 2010).

De forma complementaria, la marca en la mente del consumidor favorece la relacion
afectiva y ésta se conceptualiza como un constructo afectivo y se define como el

deseo de mantener relaciones con la marca (Allen y Meyer, 1990).

En este sentido, los autores mencionan que las empresas aumentan el deseo de
mantener relaciones con sus marcas mediante estrategias que satisfagan las
necesidades y deseos de los consumidores. Es decir, si una empresa potencializa a
consumidores para que sigan comprando sus marcas, debe asegurarse de que estos

consumidores estén satisfechos.

En términos relativos, en el compromiso de la marca retomando lo mencionado en la

teoria del animismo considerando su segundo momento denominado politeismo,
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permite interpretar la variable desde una perspectiva cenfrada en establecer
relaciones profundas consumidor-marca de manera directa que aportan a la

investigacion.
2.2.3. Confianza de la marca

En el siguiente apartado se presentan los conceptos de la segunda variable
dependiente confianza de la marca, sus dimensiones y criterios respetivos con los que
se sustenta la medicion, en base a la teoria del animismo, con el objetivo de
determinar el nivel de confianza de las marcas del sector textil de la provincia de

Imbabura.

Sir Edward Burnett Tylor (1832-1917), en su tercer momento importante denominado
monoteismo, hace referencia la conexidn emocional y la seguridad que el
consumidor tiene con la marca cumpliendo con sus expectativas y objetivos

especificos.

Teoria del animismo
Conexion

emacional
consumidor-

marca. Percepcicén de la marca

Capacidad
paracumplirsu
funcidn
declarada.

Figura 3. Teoria del “animismo” tercer momento monoteismo

Referente a lo mencionado anteriormente Velout (2018), menciona que ‘“es la
seguridad y la certeza que tiene un consumidor especificamente sobre una marca,
que le permite tomar decisiones y reducir un cierto grado la incertidumbre al
momento de adquirir una marca”. Asicomo también se encarga de llevar ala lealtad

del consumidor que permite crear relaciones de infercambio que son altamente
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valoradas y esto permite que los consumidores logren tener relaciones duraderas con

la marca.

En contraste con Kim (2020), la confianza con la marca “es aquella percepcion que
tienen los consumidores sobre la credibilidad, Ia benevolencia y la capacidad de una
marca para cumplir sus promesas y satisfacer sus necesidades, este concepto permite

fortalecer la relacidén consumidor-marca’.

Asi, cuando existe esta relacion, se genera una conexidon con la marca qgue se
correlaciona significativamente con la cerveza de ofrecer una escala vdlida de
confianza, que es un elemento clave en el crecimiento de las relaciones a largo plazo
con los clientes (Bastos et al., 2015). Es por ello que, cuando exista confianza de

consumidores con marcas se construyen relaciones reciprocas altamente valoradas.

En este sentido, la confianza se puede conceptualizar como “la voluntad del
consumidor para confiar en la capacidad de la marca para realizar su funciéon
declarada” (Chaudhuri y Holbrook, 2001, p. 81).

Es decrr, se refiere a la capacidad que tiene una marca para satisfacer las promesas
o expectativas que se comunican al publico objetivo, por lo que se trata de ofrecer

los beneficios y desempeno que se prometen o se esperan que cumpla a corto plazo.

Desde esta perspectiva, se encuentra asociada con creencias como la competencia
y la sensacion de seguridad (Delgado et al., 2001). En este sentido, la capacidad para
cumplir la funcidn declarada es fundamental para la construccion y mantenimiento
de la confianza del consumidor en una marca, ya que si una marca no cumple con
lo que promete o no satisface las expectativas del consumidor, se genera decepcion

e incluso se dana la reputacion de la marca.

En contfraste, durante este proceso, los consumidores suelen experimentar
vulnerabilidad por las acciones y decisiones de la marca, en esta Ultima se basa en
la creencia de que no danaria a los consumidores aprovechando oportunistamente

su vulnerabilidad (Delgado et al., 2001).

Retomando lo mencionado en la teoria del animismo considerando su tercer
momento denominado monoteismo, permite conocer como la variable de estudio
desde una perspectiva mds amplia, demuestra que los consumidores se sientan mds
codmodos al interactuar con una marca, en la cual se percibe una confianza radical

gue aumenta los niveles de atencidén del consumidor con la marca.
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2.2.4. Antropomorfismo y compromiso

El antropomorfismo y el compromiso estdn estrechamente relacionado entre si, es
decir, cuando antropomorfizamos una prenda textil se dan caracteristicas humanas
a una marca lo que hace que sea facil de identificar aquella marca generando un

aumento de compromiso.

Kervyn (2012), sostiene que el antropomorfiimo puede conducir a un mayor
compromiso con la marca a medida que los consumidores perciben las marcas
como agentes intencionales fienen la capacidad de satisfacer sus necesidades y
deseos, por tanto, este autor hace referencia a la importancia que tiene una marca

antropomorfizada en la mente del consumidor.

En virtud a ello, la marca se rige por mostrar las tendencias que las personas tienen al
momento de percibir a las marcas como seres humanos o al demostrar rasgos de
cualidades humanas con distintivos que llaman la atencion del consumidor. Malone
(2020), menciona que las marcas son percibidas como humanos y tienen cualidades
positivas como calidez y competencia generan una mayor conexion emocional con
los consumidores, esta conexidn emocional conduce a un Mmayor Compromiso y
lealtad hacia la marca, es decir cuando hay un mayor compromiso implica que se
genere una mayor lealtad, preferencia y disposicion a partir de la marca, en donde
los consumidores pueden sentirse mds inclinados a interactuar con la marca ya sea

a través de las redes sociales o al compartir experiencias positivas.

En efecto, cuando existe esta relacidn permite que los consumidores logren
identificarse y establecer una conexidbn emocional profunda con la marca que los
lleva a preferirla y adquirila al instante a comparacion de la competencia, sin
embargo, su eficacia aparece de cdmo se implementa y se percibe como parte del
pUblico objeto que son los consumidores que adguieren una marca (Aggarwal et al.,
2012).

De esta manera, cuando una marca presenta estas cualidades humanas los
consumidores tienen la capacidad de sentir una sensacidon de conexidén hacia ella,
esto se debe a que los seres humanos buscamos por naturaleza conexiones y
relaciones sociales, de este modo, las marcas antropomorfizadas pueden brindar una

sensacion de familiaridad y relacionabilidad.
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En efecto, permite diferenciar una marca de sus competidores, haciéndola mds
memorable y reconocible para los consumidores al crear una personalidad de marca
Unica, las empresas pueden establecer una conexién emocional mds fuerte con su

audiencia objetiva.

Con lo anteriormente expuesto, Aggarwal (2020), senalan que actualmente los
conceptos de antropomorfismo y compromiso, se han expuesto como herramientas
poderosas que las marcas pueden utilizar para crear conexiones emocionales mds

fuertes con sus consumidores.

Si bien es cierto cuando existe una conexion emocional consumidor — marca, las
empresas se enfocan en mantener ese atractivo sin dejar a un lado otros aspectos
importantes como la calidad, el precio, la experiencia del cliente y la competencia
que siempre estd presente en el mercado. De esta manera cuando una empresa
tiene claro cudles son sus objetivos y sobre todo de la competencia, conoce cudles
son las necesidades del consumidor, siendo uno de los principales puntos de partida

gue le permiten el 6ptimo crecimiento y desarrollo en el largo plazo.
2.2.5. Antropomorfismo y confianza

Desde la percepcidon de una marca cuando los consumidores denotan
caracteristicas humanas en una marca permite generar una sensacién de familia y
cercania que influye significativamente en la percepcion que los consumidores
depositan cuando deciden elegir a la marca frente a la competencia. Golossenko

et al. (2020), menciona que:

“Cuando una marca presenta atributos humanos como la empatia, la honestidad y
la transparencia los consumidores pueden sentir que la marca es mds confiable y
creible genera un sentido de conexién emocional del consumidor hacia la marca”,
al existir esta credibilidad los consumidores sienten que las marcas predicen estas

cualidades que son distintivas creando un vinculo y un pego.

En este sentido, cuando aumenta la confianza en entidades no humanas los
consumidores perciben que estas marcas cumplen con sus promesas asi mismas lo

que lleva a una mayor empatia y comprension del consumidor.

Kim y Mcgill (2018), exploran como las marcas que adoptan caracteristicas humanas
en su comunicacion incrementa la percepcion de su fransparencia y por ende la

confianza de los consumidores. Los autores sugieren que cuando una marca se
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comunica de manera que parece considerar las necesidades y emociones de sus
clientes, puede mejorar dignificablemente la sinceridad y familiaridad de la marca.
Ademds, argumentan que esta percepcién de honestidad y fransparencia facilita
una mayor confianza del consumidor, lo que puede traducirse en una ventaja

competitiva duradera para la marca.

Por lo que, antropomorfizar una marca generd una sensaciéon de similitud haciéndole
parecer mds “viva" y accesible, lo cual facilita una conexidén entre el consumidor y la
marca, cuando los consumidores perciben que una marca tfiene rasgos humanos
como personalidad o emociones tienden a sentirse mds conectados con ella. Esta
conexion emocional puede fomentar la confianza, ya que las personas suelen confiar
mds en aquellas marcas que perciben como similares a si mismas o que parecen

comprender sus emociones y hecesidades.

Workman (2018), determina que las marcas textiles que logran proyectarse con
caracteristicas humanas no sélo son vistas como mds accesibles, sino también como
mas expertas en su campo. Desde esta percepcidon de competencia humana se
traduce en una confianza reforzada, pues los consumidores sienten que la marca no
sélo atiende a sus necesidades, sino que también es capaz de satisfacerlas de
manera efectiva. Esto subraya la humanizacion en la creacién de una imagen de

marca competente y confiable en la mente del consumidor.

Cuando existe esta relaciéon de familiaridad por parte del consumidor a la empresa,
se genera un atractivo invaluable que les permiten generar beneficios éptimos vy
conocer las necesidades del consumidor, a partir de ello, cuando una marca es
anfropomorfizada genera una conexion profunda, por tanto, se define que “las
marcas que humanizan su imagen son percibidas como mds confiables y
transparentes. Esto permite alcanzar uno o varios objetivos previamente definidos por
la empresa en su etapa de crecimiento, desarrollo y aceptacion por parte del

consumidor final” (Wang et al., 2021).

En este contexto, como se lo ha mencionado anteriormente, el antropomorfismo se
lo considera como una estrategia afectiva para generar confianza en los
consumidores, es decir, al humanizar la marca se crea un beneficio esperado que se
tfraduce en una mayor confianza, lealtad y comportamiento favorable hacia la

marca.

33



Por su parte, cuando las empresas tienen presente que la confianza es un atractivo
invaluable para es su 6ptimo crecimiento y desarrollo, cuando los consumidores
logran satisfacer sus necesidades plasman en su mente a la marca que les genera
esta seguridad en sus marcas textiles. En este sentido, Zhang (2022), menciona que el
uso de personajes antropomorfos en la comunicacion de marca aumenta el

atractivo del consumidor.

Desde esta percepcion, cuando los consumidores perciben a las marcas como
poseedoras de rasgos humanos, mejoraran la confianza y la interaccion entre ellos,
es decir, esta relacion predice como una marca no humana genera un grado de

apego que le permite al consumidor preferirla en vez de elegir a la competencia.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque

Se empled una metodologia orientada hacia el enfoque cuantitativo que se basd en
métodos de recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base a medicion
numérica, centrados en procedimientos estadisticos. La perspectiva facilitdé la
recopilacion, examen y explicacion de datos sobre el antfropomorfismo, compromiso
y confianza con la marca. Asimismo, al utilizar el enfoque cuantitativo con virtudes
particulares que arriban a los mismos desenlaces, intensifica nuestra certeza de que
estos son un reflejo exacto, auténtico y confiable de lo que sucede con el fendmeno

analizado.

La investigacion, ademds, inserta elementos del enfoque cuantitativo para

aprovechar la solidez y obtener una perspicacia completa del caso estudiado.

Segun Herndndez (2014), menciona que el enfoque cuantitativo es *una metodologia
de investigacion que se basa en la recoleccion y andlisis de datos numéricos para

comprender y explicar fendmenos”

En el mismo grado, autores utilizaron la escala BASC para comprender coémo la

humanizacién de las marcas influye en el comportamiento de los consumidores.
3.1.2. Tipo de Investigacion

Para el estudio se empled dos tipos de investigacion, descriptiva que se basd en
precisar informacién detallada sobre el antropomorfismo y su relacién con el

compromiso y confianza.

La investigacion de tipo descriptiva se encarga de determinar las caracteristicas de

la poblacién de estudio. Herndndez et al. (2014) define:

“Los estudios descriptivos son Utiles para mostrar como precision los dngulos o

dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion”
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Por consiguiente, se empled un estudio de tipo descriptivo que busca especificar las
atribuciones de compra que tienen los consumidores del sector textil de la provincia

de Imbabura.

Asi como también, una investigacion correlacional se empled para conocer el nivel
de relacién que puede existir entre dos variables. Herndndez et al. (2014), “para medir
el grado de asociacion entre dos o mds variables, en los estudios correlacionales
primero se mide cada una de estas, y después se cuantifican, analizan y establecen

las vinculaciones. Tales correlaciones se sustentan en hipdtesis sometidas a prueba”
(p.923).

Por ello, la investigacion correlacional permitio conocer el grado de asociacion que
existe entre dos o mds variables de estudio en un contexto especifico.
Antropomorfismo, compromiso, confianza y probar hipdtesis de tipo estadistico, en

términos generales que fienen usualmente un valor explicativo.

A partir de estos conceptos siendo la investigacion de tipo descriptivo correlacional
con un enfoque cuantitativo, se buscd determinar la relacion que existe entre el
antropomorfismo con el compromiso y confianza de las marcas del sector textil en la

provincia de Imbabura.
3.2. HIPOTESIS

Hipétesis nula 0: Se rechaza la relacién entre el antropomorfismo de las marcas con

el compromiso y confianza de marca en el sector textil de la provincia de Imbabura.

Hipétesis alternativa: Si existe relacion entre el antropomorfismo de las marcas con el

compromiso y confianza de marca en el sector textil de la provincia de Imbabura.
3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Las variables definidas para la investigacion fueron, la variable independiente
corresponde al anfropomorfisimo de la marca determinado por sus cuatro
dimensiones: apariencia humana, virtud moral, emocionalidad consciente vy
experiencia cognitiva. Mientras que para las variables dependientes compromiso con
su dimensién deseo de mantener relaciones; confianza con su dimension capacidad

para cumplir la funcién declarada.

Para la primera variable Golossenko et al. (2020), el antropomorfismo es “la

percepcion de la marca que tiene caracteristicas andlogas similares a las humanas,
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estados mentales y emocionales que las personas creen que son distintivamente

humano “(pag.737-755).

Para la segunda variable dependiente compromiso de Ila marca permite
comprender la asociacion consumidor- marca. Allen y Meyer (1990), el compromiso
con la marca “se conceptualiza como un constructo afectivo y se define como el

deseo de mantener relaciones con la marca”

Referente a la tercera variable confianza permite comprender la conexidn de
manera especifica que se genera con la marca. Chaudhuri y Holbrook (2001), la
confianza de la marca es “la disposicion del consumidor medio de confiar en la

capacidad de la marca para realizar su funcion declarada” (p.82).

Tabla 1. Operacionalizacidn de variables

VARIABLES DIMENSION INDICADORES TECNICAS FUENTE
Apariencia Percepcion de apariencia
humana humana de la marca
Virtud Moral Percepcion de virtud moral

de la marca.

Antropomorfismo

de la marca Emocionalidad Percepcién de emociones Encuesta Consumidores
Consiente que reflejon la marca  esfructurada  de marcas en
con bloquesen  productos
escala de Likert textiles.
Experiencia Percepcion de la
Cognitiva experiencia cognitiva

que refleja la marca.

Compromiso de Deseo de
la marca mantener Nivel de compromiso
relaciones
Confianza de la Capacidad
marca para cumplir la Nivel de confianza
funcién
declaradora

Fuente: Golossenko et al. (2020), Chaudhuri y Holbrook (2001), Allen y Meyer (1990).
3.4. METODOS UTILIZADOS

Fue deductivo ya que se empled para deducir conclusiones légicas que los
consumidores atribuyen a una marca, asi como también se elabord hipdtesis a partir
de la teoria del animismo propuesta por Edward Tylor (1831) buscando comprobar la

relacion entre las variables.
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El método deductivo se basa en el razonamiento y permite formular juicios basados
en argumentos generales para demostrar una comprension o explicacion de un

aspecto particular de la realidad (Alan y Cortes, 2018).

Desde el planteamiento del problema y en especial para la redaccion y
comprobaciéon de las hipdtesis fue deductivo, lo que permitié disenar un instrumento
para la recoleccion de datos de informacién a través de encuestas con preguntas

en escala de Likert.
3.4.1. Técnica e instrumento de investigacion

La técnica de investigacion para la recoleccion de datos que se utilizd fue la
encuesta, con el propdsito de determinar la percepcidén que los consumidores de

textiles tienen por concepto de marca.

Es asi que, el andlisis de datos mediante la técnica de la encuesta se presentdé como
un proceso organizado y secuencial en el que las suposiciones se prueban y se miden
cuidadosamente de acuerdo a lo establecido durante el proceso de investigacion,
con el fin de construir y demostrar la teoria del animismo propuesta por Edward Tylor
(1832).

Se utiliz& un formulario estructurado de varias afirmaciones dirigidas a los
consumidores de prendas textfiles con la finalidad de establecer las actitudes y
comportamientos atribuidos por el anfropomorfismo por concepto de marca y su

relacion con el compromiso y confianza de la marca.

El insfrumento (anexo 3) estd disenado en 20 constructos, cada uno de ellos
propuesto tedricamente por Golossenko et al. (2020), a partir del antropomorfismo
con sus dimensiones apariencia humana virtud moral emocionalidad consciente y
experiencia cognitiva; Chaudhuri y Holbrook (2001), a partir de la variable
compromiso de la marca con su dimensidon deseo de mantener relaciones; Allen y
Meyer (1990), a partir de la variable confianza con su dimensién capacidad para

cumplir la funcién declaradora.

Para la variable antropomorfismo, el instrumento estd conformado por 12 items en
escala de Likert, con la siguiente validaciéon: 1 totalmente en desacuerdo, 2 en
desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo, 5 totalmente de
acuerdo. De esta manera, se garantiza la comprension de las preguntas para lograr

una mayor confiabilidad y veracidad en las respuestas.
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Para la variable compromiso y confianza, el instrumento estd conformado por items
a escala de Likert, con la siguiente validaciéon: 1 totalmente en desacuerdo, 2 en
desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo, 5 totalmente de
acuerdo, que se encuenfran agrupados de la siguiente manera: Para la variable
compromiso con su dimension: deseo de mantener relaciones con 4 items y para la
variable confianza con su dimensidn: capacidad para cumplir funcidén declarada

con 4 items, dando un total de 8 item:s.

Referente a las marcas de estudio, en la provincia de Imbabura Bizstry con un nivel
de ventas del 5% y en la actualidad mantiene un crecimiento del 8%. En Ecuador
Roland ha generado ingresos por ventas de 6,35% en los Ultimos dos anos y una
ganancia operativa de 7,16%. A nivel global, Koagj representa el 5,0% de las ventas
netas de comercio electronico, manteniendo su posicionamiento en el ranking de
sitios web de moda en Colombia en el #12 y su cuota de mercado del trafico web
en el sector textil abarca desde el 0,0004% a 1,2% a febrero del 2023 (Koqj, 2023).

3.5. ANALISIS ESTADISTICO
3.5.1. Poblaciéon

Se estudié 384 habitantes que residen en la provincia de Imbabura, los cuales son
consumidores de prendas de vestir textiles, de las marcas: Internacional Koqj,

Nacional Roland y Local Bizstry.

Se utilizo datos proyectados del ano 2023, con un total de 476,257 habitantes (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2022).

Para poder calcular el tamano de la muestra se utilizd la formula de cdiculo para

poblacion finita.
3.5.2. Muestra

Con el propdsito de obtener el tamano de la muestra se retoma la propuesta de
Martinez y Fierro (2018) que para el andlisis de marcas en el Ecuador un reducido
tamano de muestra permite alcanzar mayor precision y aceptacion de los resultados
estadisticos. De esta manera, se considerd 446,448 habitantes (N), una confianza del
95%, un margen de error del 5% vy la posibilidad de ocurrencia (p) y no ocurrencia de
aceptaciéon (g) a la encuesta del 50% y 50% respectivamente. Ademds, se utilizd la

formula estadistica para el cdlculo de la muestra:
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3 NxZa?xpxq
T e2x(N— 1) +Zo2xpx*q

n

3 445,448 x 1,96% x 0,5 0,5
"~ 0,052 % (445,448 — 1) + 1,962 ¥ 0,5 % 0,5

n

n=384

En concordancia con lo anterior, se retoma los postulados de Malhotra (2008) que
menciona “cuando los datos de segmentos de una muestra especifica se reducen,
los efectos de error de muestreo aumentan entre factores” (p.338). De esta forma, al
aplicar la técnica estadistica se evita la redundancia de la informacién que conduce

a un desperdicio de recursos y resulfados poco confiables.

La indagacion obtuvo el tamano de la muestra de 384 unidades de andlisis o
personas de la provincia de Imbabura a quienes se aplicd las encuestas. Ademds, a
través de la seleccidon de marca segun su participacion en el mercado se garantizd
que se abarquen opciones relevantes para los consumidores. En concordancia, la
distribucién de la muestra parte del precepto de cantones con mayor nUmero de

habitantes, como se presenta en la tabla 2.

Tabla 2. Distribucidn de la muestra

P NUmero de % significativo de Poblacién de
Canton . ; R
habitantes canton estudio

loarra 221.149 49,65% 191

Anfonio Ante 54311 12,19% 47
Cotacachi 44.203 9,92% 38

Otavalo 125.785 28,24% 108

Total, de la poblacién 445,448 100% 384

La poblaciéon de la provincia de Imbabura estd distribuida segin los habitantes de
cada cantdn, lo cual no es un nuUmero representativo para los cantones de Pimampiro
y San Miguel de Urcuqui por lo que la investigacion se centra en los cantones con
mayor nUmero de habitantes para obtener informaciéon mds concisa y con resultados

mds veridicos.
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3.5.3. Andlisis de datos

El andlisis de datos ha desempenado un papel importante en la investigaciéon, debido
a que su importancia radica en cuantificar los resulfados obtenidos en las

dimensiones: antropomorfismo, compromiso y confianza de la marca.

En funcidon a esto, el software estadistico SPSS version 25, permitié el cdlculo de
confiabilidad del instrumento realizado a partir de la recoleccidon de datos en los
cdantanos con mayor numero de habitantes de la provincia de Imbabura realizéndose

asi 384 encuestas.

Para la verificacion mdas detallada del instrumento se realizdé el cdlculo por medio de
Prueba de Mahalanobis que permitid descartar preguntas repetitivas, es decir, cada
pregunta se representa como un vector en un espacio multidimensional que es un

factor clave para entender la similitud entre las preguntas.

Para la validaciéon de la hipdtesis se le utilizd la técnica de correlacion de Pearson a
partir de SPSS version 25, en donde se debe seleccionar la opcidén analizar,
correlaciones y bivariadas, colocando las dimensiones de las variables dependientes

(compromiso o confianza) y la variable independiente (antropomorfismo).

En cuestion, la relacién por medio de correlacion de Pearson que miden la fuerza y
la direccién lineal entre dos o mds variables dentro de una investigacion. El valor del

coeficiente varia entre 1y -1, indicando correlaciéon perfecta o negativa.

En referencia a la regresion lineal se realizé a partir de la opcidn analizar, regresion,
regresion lineal y se colocd la variable dependiente (compromiso o confianza de
marca), y la variable independiente (antropomorfismo de la marca). SPSS permite
calcular los coeficientes de regresion de las de las variables, la significancia

estadistica y los coeficientes de regresion.
3.5.4. Estadisticos de fiabilidad

El Alfa de Cronbach es una herramienta de cdlculo de confiabilidad y consistencia
que se encarga de evaluar el grado de relacion de los items del formulario
estructurado que se lo aplica con opciones de respuesta en escala de Likert. Los
cuales toman el valor de 0 y 1, esto quiere decir que cuando mds cerca esté a 1
mayor serd la fiabilidad del formulario y cuando tenga un valor menor a 0 el

instrumento no es fiable (Oviedo et al., 2005).
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Por esta razén el valor minimo aceptarle de la Alfa de Cronbach es 0,70 y el valor
maximo es 0,90 esto quiere decir que si el valor sobrepasa existe una redundancia y

debe eliminarse.

Mallery y George (2003), mencionan algunos puntos que permiten la evaluacion del

coeficiente de Cronbach:
e Siel coeficiente de Cronbach es mayor o igual a 0,9 es excelente.
e Siel coeficiente de Cronbach es mayor o igual a 0,8 es bueno.
e Siel coeficiente de Cronbach es mayor o igual a 0,7 es aceptable.
e Siel coeficiente de Cronbach es mayor o igual a 0,6 es cuestionable

e Siel coeficiente de Cronbach es mayor o igual a 0,5 es pobre.

Si el coeficiente de Cronbach es mayor o igual a 0 es inaceptable.

La consistencia interna de la encuesta se la presenta a partir del Alfa de Cronbach

de cada una de las variables de estudio como se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 3. Alpha de Cronbach

Variables Alfa de Cronbach
Instrumento 0,865
Anfropomorfismo 0.789
Compromiso 0,814
Confianza 0,628

La herramienta SPSS Statistics 25 ha desempenado un papel fundamental en el
cdlculo de confiabilidad del instrumento como de cada una de las variables de
estudio, que se empled para la recoleccion de datos, en la cual se tomd en cuenta

a 384 consumidores del sector textil de la provincia de Imbabura.

Para la variable dependiente confianza con un alfa de Cronbach de 0,628
Golossenko et al. (2020), en su articulo determina que “cuando existe un valor
factorial mayor a 0,60 se procede a realizar el andlisis de datos que es aceptable en
la investigaciéon”. En este caso, si el valor de una variable presenta una fiabilidad

aceptable los resultados del andlisis se interpretan como una medicién confiable.
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El porcentaje de fiabilidad del instrumento es de 0,865 generalmente es “Bueno” y
sugiere de una buena fiabilidad en la escala de medicion (Oviedo et al., 2005), es

decir, implica que las preguntas o items se encuentran relacionados entre si.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS
4.1.1. Seleccidn de marcas desde los consumidores de textiles

Se muestran las marcas textiles en la provincia de Imbabura por medio de la seleccién
desde el tipo internacional, nacional y local en la tabla 5, es decir 232 encuestados
seleccionan la marca nacional Roland, 82 encuestados seleccionan la marca Koagjy
70 encuestados selecciona la marca Bizstry que presenta una participacion en el

sector textil.

Tabla 4. Marcas seleccionadas en la provincia de Imbabura

Porcentaje

Marcas Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido acumulado
Vdlido Koaqj 82 21,4 21,4 21,4
Roland 232 60,4 60,4 81,8
Bizstry 70 18,2 18,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

4.1.2. Seleccién de las marcas Koaj, Roland y Bizstry segun el nivel de ingresos

Kaplan y Norton (1996), en su libro denominado “el cuadro de mando integral”

mencionan que los ingreso son un indicador clave para la medicion.

Desde esta perspectiva, se ha establecido una clasificaciéon: nivel de ingresos muy
alto: (1351-1800), nivel de ingresos alto (?01-1350), nivel de ingresos medio (451-900) y

nivel de ingresos bajo (-450).

Los encuestados que seleccionaron la marca Koaj, mantienen ingresos inferiores a
450, es decir del total de 384 encuestados el 10,94% adquieren esta marca a pesar

de considerarse un ingreso bajo.

Para Roland, se determina que el 35,68% de encuestados que seleccionaron la marca
nacional, mantienen ingresos inferiores a 450, considerado como un ingreso bajo
segun autores mencionados anteriormente, pero nimero de compras por parte de

consumidores.
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Bizstry la marca local muestra que 12,76% de encuestados presentan ingresos
considerados bajos (-450) revelando una realidad evidente entre el determinante

econdmico y la capacidad de adquisicion de los consumidores por prendas de vestir.

Es por ello que, existe una relaciéon positiva entre el nivel de ingresos y la seleccion por

las marcas Koaj, Roland y Bizstry.

Se evidencia que el 60,42% de los encuestados seleccionaron la marca Roland de
un total de 384 consumidores. Por consiguiente, se presenta las particularidades de
las marcas Koaj, Roland y Bizstry considerando el nivel de ingreso de los consumidores
del sector textil de la provincia de Imbabura en donde se revela los hallazgos

estadisticamente significativos (véase tabla 5).

Tabla 5. Marca por el nivel de ingresos

Nivel de ingresos -450 451 - 900 901 - 1350 1351-1800 Total

Marca Koqj 42 20 20 0 82
Roland 137 75 17 3 232
Bizstry 49 14 7 0 70

Total 228 109 44 3 384

4.1.3. Nivel de antropomorfismo de las marcas Koaqj, Roland y Bizstry

Para presentar el nivel de antropomorfismo de las marcas Koaj, Roland y Bizstry se ha
empleado el cdlculo de la media, realizado a los consumidores del sector textil de la
provincia de Imbabura, con la finalidad de evaluar como consideran términos de

humanizacién en las marcas correspondientes.

Tomando en consideracion a Golossenko et al. (2020), con relacion a la variable
independiente antropomorfismo como aquel fendmeno que tiene una marca para
determinarse como una entidad que tiene caracteristicas similares a las de los seres
humanos, estatus mentales y emocionales que las personas creen que son

distinfivamente humanos.

Desde esta percepcidn, se ha puesto a consideracion cada una de las dimensiones
de la variable independiente (apariencia humana, virtud moral, emocionalidad

consciente y experiencia cognitiva).

En escala de Likert la media en un conjunto de datos por encima de 3 se considera
"media alta" y cualquier valor por debajo de 3 se considera "media baja" (Bryman y
Cramer, 2022).
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La media de las marcas Koaj, Roland y Bizstry representa el valor promedio de la
percepcidon de la marca en cada dimensidn, en donde se evidencia que los
consumidores tienden a preferir marcas que perciben como mds humanas y que
generan relevancia e influyen en las decisiones de compra. Las marcas que
comprenden las expectativas de los consumidores en términos de antropomorfismo
desarrollan un atractivo invaluable en donde sienten que se relacionan con sus
emociones. En la tabla se puede observar el nivel antropomorfismo de la marca del

sector textil en la provincia de Imbabura (véase tabla 6).

Tabla 6. Nivel de antropomorfismo de las marcas

Marca

Koqj Roland Bizstry
Interrogantes Media Media Media
Parece humana 3,78 3,54 3,36
Es verdadera 4,27 4,34 3,99
Forma humana 3,88 3,56 3,39
Confiable 4,27 4,28 3.91
Honesta 4,17 4,01 3,94
Principios 3,98 3,82 3.77
Remordimiento por acciones 2,70 2,43 2,83
Culpa 2,90 2,65 2,83
Verglenza 2,87 2,73 2,77
Pensar 3,71 3,33 3,53
Decision 3,93 3,34 3.31
Razonar 3,65 3,50 3,47

4.1.4. Nivel de compromiso de las marcas del sector textil de la provincia de

Imbabura

Para la investigacion de las marcas Koaj, Roland y Bizstry se procedié a obtener la
media de la variable dependiente, en donde se ha determinado como los

consumidores responden a los criterios en términos de compromiso.

En cuanto, al nivel de compromiso, los consumidores establecen un vinculo
emocional con una marca en particular, se genera un grado de lealtad, interés y

conexion del consumidor con la marca.

Por lo tanto, el cdlculo de la media de la marca Koaj percibe a consumidores leales
con infencidén de compra en productos textiles, que estdn dispuestos a recomendar
la marca y determinan que cuando la marca se proyecta como una imagen
percibida y cumple con sus expectativas les brinda la capacidad de seguir

comprdndola y de ser clientes fieles.
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En el mismo sentido, los consumidores que adquieren productos textiles de la marca
Roland exhiben una media que refleja su enfoque en el cumplimiento de las

promesas a consumidores.

Mientras que los consumidores de la marca Bizstry presentan intencién de compra
debido a su condicion de marca local, lo que le permite concentrar su fuerza de

mercado en el drea donde opera.

Los resultados obtenidos del SPSS en base a la recoleccidn de datos responder a la
pregunta de investigacion scudl es el nivel de compromiso de las marcas del sector

textil en la provincia de Imbabura? (véase tabla 7).

Tabla 7. Nivel de compromiso de las marcas

Kogj Roland Bizstry

Compromiso de marca Media Media Media
Fiel 3,83 3,54 3.61
Comprar 3.27 3,04 3,06
Esfuerzo 3.18 3.00 2,90
Comprare 4,01 4,03 3,90

4.1.5. Nivel de confianza de las marcas del sector textil de la provincia de Imbabura

Para representar el nivel de la variable confianza en la presente investigacion se ha

empleado la media de las marcas Koaqj, Roland y Bizstry.

Chaudhuriy Holbrook (2001) con relaciéon a la confianza en la marca determinan que
se puede conceptualizar como la voluntad del consumidor como medio para confiar
en la capacidad de la marca para realizar su funcidén declarada. Asi, la confianza
de las marcas hace referencia a su dimensién capacidad para cumplir la funcion
declarada, estd compuesta por los constructos, confio en esta marca, me apoyo a
esta marca, es una marca leal, esta marca es segura; y, son medidas por escala de
Likert.

La tabla 8 con un enfoque particular en las marcas Koaqj, Roland vy Bizstry refleja las
percepciones de los consumidores para generar confianza. Desde esta perspectiva,
el éxito de Koaj en generar confianza entre los consumidores es un factor notable de
reconocimiento internacional que se traduce en una ventaja competitiva de la
marca, que ha logrado establecer una imagen sélida que le permite atraer, fidelizar

clientes y ser una de las principales opciones en el sector textil.
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Asimismo, la marca Roland se posiciona como una de las principales opciones para
consumidores que adquieren productos textiles que satisfagan sus necesidades
construyendo una imagen sélida que genera seguridad, lealtad y confianza a
clientes. Bizstry al ser una marca local reconoce su compromiso con clientes que se

traduce en un pilar fundamental para el éxito a largo plazo.

Bryman y Cramer (2022) interpretan que en escala de Likert la media desde un
conjunto de datos por encima de 3 se considera "media alta" y cualquier valor por
debajo de 3 se considera "media baja" que permite la satisfaccion del cliente y la

lealtad de la marca de variables.

En correspondencia, se concreta que las marcas Koaqj, Roland, Brisztry muestran una
media alta sobre las interrogantes de la variable confianza en un total de 384

consumidores. El nivel de confianza de las marcas se representa en la tabla 8.

Tabla 8. Nivel de confianza de las marcas

Koqj Roland Bizstry

Confianza de marca Media Media Media
Confianza 4,30 4,23 3,87
Apoyo 3,32 3,00 3,51
Leal 417 4,02 3,99
Segura 4,10 4,03 3,99

4.1.6. Correlacion antropomorfismo y compromiso

En la presente seccién se determina el antropomorfismo de las marcas desde las
dimensiones apariencia humana, virtud moral, emocionalidad consciente vy
experiencia cognitiva. Los criterios incluyen percepciones, aptitudes y cualidades de

humanizacién que el consumidor le da a las marcas.

Para la variable independiente, Golossenko et al. (2020), la define como la
percepcidén de la marca como una entidad que tiene caracteristicas similares a las
de los humanos, estados mentales y emocionales que las personas creen que son
distinfivamente humanos, mientras que para la variable compromiso con su
dimensién deseo de relacidon humano-marca, se considerd criterios de relevancia,

consistencia, diferenciacion, qué hace que el consumidor siga adquiriendo la marca.

Allen y Meyer (1990) definen al compromiso como un constructo afectivo, como el

deseo que tiene el consumidor de conseguir relaciones con la marca. Asi, el grado
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de relaciéon fue determinado mediante el estadistico de prueba correlaciéon de
Pearson entre las 12 dimensiones de la variable independiente y 4 dimensiones de

una de las variables dependientes.

La interpretacion de la correlaciéon de Pearson no solo depende de la magnitud del
valor sino también de la naturaleza de las variables. Field (2020), menciona que la
correlacion es una medida estadistica que evalta la fuerza y la direccién de la

relacién lineal entre dos variables, que pueden tomar valores entre -1y 1.

Field (2020), determina que para variables continas una correlacion de 0.50 o superior
generalmente se considera fuerte. Desde esta perspectiva, al ser las variables
antropomorfismo y compromiso continuas sus valores se han medido en nUmeros

reales.

Los valores de las dimensiones del antropomorfismo, las cuales son apariencia
humana, virtud moral muestran una correlaciéon positiva moderada con la dimensién
del compromiso en los indicadores (13,14,15, 16). Esto sugiere que las marcas que se
perciben como mds humanas tienden a tener una mayor aceptacién por parte del

consumidor.

Para la dimension emocionalidad consciente, se presenta una correlacion débil en
los indicadores, esta marca puede experimentar remordimiento por acciones que
considera vergonzosas (7) con los indicadores del compromiso (15,16), esta marca
puede experimentar culpa cuando hiere a alguien con su comportamiento (8),
presenta una correlacién débil con el indicador de la variable compromiso (16), esta
marca puede experimentar verguenza cuando las personas tienen opiniones y juicios
negativos al respecto (9), se evidencia una correlacion negativa en los indicadores
del compromiso (15, 16).Para la dimensidon experiencia cognitiva en los indicadores,
esta marca fiene la cualidad de pensar (10), esta marca es capaz de razonar (12), se

presenta una correlacién débil con el indicador (16) de la variable compromiso.

Por lo que, en base a Herndndez et al. (2014), se concluye que existe una relacion
positiva moderada entre la variable antropomorfismo y la variable compromiso, a
pesar de que se presente correlacidon negativa en el indicador (9), con las
interrogantes (15,16). Por lo tanto, las marcas con cualidades humanas y qué tienen
relacion con el compromiso crean una imagen percibida y logran generar un

impacto de la marca en la mente del consumidor (véase tablas 9 y 10).
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Tabla 9. Resultado correlacién antropomorfismo y compromiso

Matriz de correlaciones

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare

Parece humana 0,264 0,222 0,243 0,144
Es verdadera 0,302 0,209 0.236 0,270
Forma humana 0,258 0,198 0,236 0,140
Confiable 0,353 0,301 0,238 0.309
Honesta 0.326 0.353 0.359 0,303
Principios 0,350 0,323 0,307 0,245
Remordimiento por 0,328 0,108 0,088 0,011
acciones

Culpa 0,243 0.116 0.117 0,015
VergUenza 0,194 0,004 -0,015 -0,054
Pensar 0,391 0,209 0,191 0,052
Decisiones 0,364 0,219 0,216 0,118
Razonar 0,397 0,265 0,249 0,076

Tabla 10. Correlacion general antropomorfismo y compromiso
Variable independiente Variable dependiente CM Correlacion
Antropomorfismo de la marca Compromiso 0.452

4.1.7. Correlacion antropomorfismo y confianza

La relaciéon entre el antropomorfismo de las marcas del sector textil de la provincia de
Imbabura vy la confianza con la marca, fue analizada con las dimensiones del
anfropomorfismo; apariencia humana, virtud moral, emocionalidad consciente y
experiencia cognitiva y con la dimensién de la confianza la cual es capacidad para

cumplir la funcion declaradora.

Los criterios de los consumidores de productos textiles se analizaron a partir de los
indicadores propuestos por Golossenko et al. (2020), en su arficulo denominado “Ver
las marcas como seres humanos: desarrollo y validacion de una escala de

antropomorfismo de marca’.

Achober (2020), senala que “la significancia estadistica no es lo mismo que la fuerza
de la correlacién que existe entre dos variables, es decir, una correlaciéon puede ser
significativa pero aun asi puede ser débil”. Desde esta perspectiva, para presentar la

correlacion de las variables la presente investigacion empled el estadistico de prueba
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de correlacion de Pearson de los indicadores de la variable antropomorfismo vy Ia

variable confianza.

En la dimensidn apariencia humana, en su indicador 2 esta marca es verdadera se
presenta una correlacion débil con el indicador 18 de la variable dependiente
confianza. En donde se determinan que, la autenticidad de una marca no es

suficiente para generar apoyo por parte de los consumidores.

Referente a la dimension virtud moral, en el indicador 4 se presenta una correlacion
débil con el indicador 18 de la variable confianza, que se genera cuando los
consumidores perciben que una marca genera un valor superior al de la

competencia.

Para la dimension emocionalidad consiente, en los indicadores 7,8,9 se evidencia una
correlacion negativa con los indicadores 13,15,16 de la dimension capacidad para

cumplir la funcion declaradora de la marca.

En la dimension experiencia cognitiva, se evidencia en los indicadores 10,11,12 una
correlacion positiva moderada con los indicadores 13,14,15,16 de la variable

confianza.

Al ser la variable antropomorfismo un determinante que presenta atributos, genera
que los consumidores puedan sentir qgue la marca es mds confiable y creible por lo
que la presencia de estas cualidades permite un sentido de conexidn emocional del

consumidor hacia la marca y establecer un vinculo entre ellos.

Es por esta razén que, a pesar de existir correlaciones débiles y nulas mencionadas
anteriormente, se predetermina que las interrogantes del antropomorfismo con las de

la variable confianza presentan también valores positivos (véase tablas 11y 12).

Tabla 11. Resultado correlacion antropomorfismo y confianza

Matriz de correlaciones

Confianza Apoyo Leal Segura
Parece humana 0,257 0,233 0,198 0,198
Es verdadera 0,423 0,092 0,243 0,304
Forma humana 0,241 0,176 0,213 0,161
Confiable 0,880 0.077 0,540 0,386
Honesta 0,536 0,204 0,967 0,421
Principios 0,418 0,154 0,526 0,352
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Remordimiento por -0,013 0,358 0,042 0,077
acciones

Culpa -0,033 0,300 0,054 0,063
VergUenza -0,034 0,237 -0,034 -0,013
Pensar 0,159 0,447 0,132 0,194
Decision 0,151 0.357 0,159 0,186
Razonar 0,181 0,437 0,196 0,234

Tabla 12. Correlacion general antropomorfismo y confianza

Variable independiente Variable dependiente CN Correlacién

Antropomorfismo de la marca Confianza 0.602

4.1.8. Regresion antropomorfismo de la marca y su relacion con el compromiso de la

marca del sector textil de la provincia de Imbabura.

Para el andlisis de regresidon lineal entre dos variables (antropomorfismo y
compromiso). Golossenko et al. (2020), menciona que el BASC predice

significativamente el compromiso como la confianza de la marca.

La dimensidon apariencia humana evidencia una relaciéon positiva con los indicadores
fiel, comprar, esfuerzo y su interaccidon de compra en el futuro. En cuanto a virtud
moral, se observa una relaciéon positiva con todos los indicadores del compromiso.
Para la dimensidon experiencia cognitiva se detalla una relacién positiva con los
indicadores me siento fiel con la marca, aunque esta marca fuera mdas dificil de
comprar seguiria comprdndola, estoy dispuesto hacer un esfuerzo adicional para

seguir siendo cliente de la marca y comprare esta marca en un futuro.

La dimensidn emocionalidad consciente presenta una relacion débil con los
indicadores fidelidad con la marca, compra de la marca, esfuerzo del consumidor
hacia la marcay la intencion de compra, lo que sugiere que no se plasma en mayor
magnitud una relacién lineal entre la variable independiente y la variable

dependiente.

De esta manera, los resultados proporcionan evidencia de la relacidon entre las

dimensiones apariencia humana virtud moral, experiencia cognitiva y el compromiso.
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Desde este andlisis, como regresiones fuertes, se evidencia a los indicadores del
antropomorfismo: parece humana con (fiel y compraré), forma humana con (fiel,
esfuerzo y compraré), confiable con (comprar, esfuerzo y compraré), honesta vy
principios con (fiel), pensar, esfuerzo con (comprar, esfuerzo) y razonar con (compraré

esta marca en un futuro).

En cuestion a las regresiones débiles, se observa a los indicadores del
antropomorfismo: remordimiento por acciones con (compraré), culpa con (comprar,

esfuerzo y compraré), vergienza con (fiel, comprar y esfuerzo).

Partiendo de los resultados obtenidos, en relacion al andlisis de regresion lineal de las
variables, se acepta la hipdtesis alternativa (si existe relacién entre el anfropomorfismo
de las marcas con el compromiso de marca del sector textil de la Provincia de
Imbabura) ya que las dimensiones apariencia humana, virfud moral y experiencia
cognitiva presentan una importancia significativa en el compromiso, esta relacion se

representa en la tabla 13.

Tabla 13. Regresidon antropomorfismo y compromiso

Fiel Comprar Esfuerzo Compraré
Apariencia humana Sig. Sig. Sig. Sig.
Parece humana 0,503 0,112 0,357 0,691
Es verdadera 0,314 0,392 0,361 0,203
Forma humana 0.668 0,407 0,852 0,769
Virtud moral
Confiable 0.119 0,623 0,975 0,783
Honesta 0,645 0,373 0,159 0,421
Principios 0,849 0,095 0,050 0,257
Emocionalidad consciente
Remordimiento por 0,119 0,192 0.194 0,030
acciones
Culpa 0,184 0,005 0,000 0,021
Verguenza 0,006 0,018 0,030 0,250
Experiencia cognitiva
Pensar 0.168 0.979 0,924 0,318
Esfuerzo 0,416 0,685 0,525 0,118
Razonar 0,054 0,032 0,065 0,554

4.1.9. Regresidon antropomorfismo de la marca y su relaciéon con la confianza de la

marca del sector textil de la provincia de Imbabura.

El cdilculo de la regresion lineal a partir del BASC (Brand Anthropomorphization Scale)

predice significativamente el antropomorfismo y la confianza.

Golossenko et al. (2020), determina que los valores que evidencian el nivel de

significancia indican la probabilidad de ocurrencia. En este caso para la dimensiéon
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apariencia humana, se muestra una relacion positiva con los indicadores (confianza,
apoyo, leal y segura), en referencia a virtud moral se observa una relacion positiva
con (confio en esta marca, apoyo a esta marca, siento que esta marca es leal y
seguridad por la marca), para experiencia cognitiva se evidencia una relacién

positiva con (confio, leal y segura).

La dimension emocionalidad consciente, con los indicadores (confianza, apoyo, leal
y segura) la significancia se muestra débil puesto que el nivel no proporciona
evidencia suficiente para afirmar que hay una relacién lineal entre la variable

antropomorfismo y la variable confianza.

En lo que respecta a la relaciéon de regresion lineal de la variable antropomorfismo
sus indicadores mantienen una relacion fuerte como se describe: parece humana y
forma humana con el indicador (siente que esta marca es leal), verdadera con
(apoyo a esta marca), confiable con (leal), honesta con (confianza), principios con
(apoyo), verglenza con (apoyo), pensar con (segura), esfuerzo con (apoyo) de la
variable confianza. Ya que tres de las dimensiones del antropomorfismo son positivas
(apariencia humana, virtud moral, experiencia cognitiva), se pasa a aceptar la
hipotesis alternativa (si existe relacion entre el antropomorfismo de las marcas con la

confianza de marca del sector textil de la Provincia de Imbabura).

La ecuacion de la regresion lineal presenta resultados estadisticamente significativos,

(véase tabla 14).

Tabla 14. Regresion antropomorfismo y confianza

Confianza Apoyo Leal Segura
Apariencia humana Sig. Sig. Sig. Sig.
Parece humana 0,274 0,230 0,715 0,035
Es verdadera 0,101 0,677 0,300 0,126
Forma humana 0,124 0,019 0,687 0,050
Virtud moral
Confiable 0,432 0,047 0,957 0,651
Honesta 0,933 0,568 0,283 0,788
Principios 0,358 0,916 0,640 0,256
Emocionalidad
consciente
Remordimiento por 0,001 0,002 0,829 0,021
acciones
Culpa 0,063 0,002 0,001 0,005
Verguenza 0,360 0.927 0.096 0.038
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Experiencia cognitiva

Pensar 0,431 0,003 0,370 0,641
Esfuerzo 0,356 0,913 0,716 0,875
Razonar 0,215 0,004 0,158 0,095

4.2. DISCUSION

En este apartado se realizd un andlisis que tiene la importancia de demostrar la
relacion que existe entre el antropomorfismo con el compromiso y confianza de las

marcas del sector textil en la provincia de Imbabura.

En este sentido, para dar sustento a los resultados se tomo como referencia a Bryman
y Cramer (2022), mencionan “en un conjunto de datos en escala de Likert la media
por encima de 3 se considera media alta”, la interpretacién de la media en un

contexto especifico permite determinar los valores necesarios de las variables.

Los hallazgos de la investigacion muestran que, a partir del cuestionario estructurado
formado por 12 constructos, los indicadores de la variable antropomorfismo (parece
humana, es verdadera, forma humana) de la dimension apariencia humana
(confiable, honesta, principios), de la dimensidon virtud moral (pensar, decisiéon,
razonar), de la dimensidn experiencia cognitiva, presentan una “media alta” es decir,
los consumidores determinan que cuando las marcas Koaj, Roland y Bizstry presentan
percepciones estan inmersos a tener conexiones emocionales que son duraderas y

que perduran a través del fiempo.

Para dar evidencia de los resultados se acepta el aporte de Golossenko et al. (2020),
quien sostiene que el antropomorfismo es “la percepcion de la marca como una
enfidad que tiene caracteristicas similares a las de los seres humanos, estados
mentales y emocionales que las personas creen que son distintivamente humanos™.
En este sentido, cuando se crea esta percepcion los consumidores optan por elegir

marcas que tengan presente estas percepciones.

En cuestidon a la variable compromiso los resultados demuestran que, a partir de una
media alta, los consumidores proyectan a las marcas Koaj, Roland y Bizstry como una
imagen percibida y que cumple con sus expectativas brinddndoles la capacidad de

seguir comprdandola y de ser clientes fieles.

55



En este sentido, Chaudhuriy Holbrook (2001), sostienen que la marca es “la disposicion
del consumidor medio de confiar en la capacidad de la marca para realizar su

funciéon declarada” (p.82).

Asi mismo, para sustentar la variable confianza, el andilisis obtenido evidencia que la
dimensién capacidad para cumplir la funcidn declarada de la marca presenta
indicadores con media alta, y, para afirmar los resultados se considerd lo planteado
por a Bryman y Cramer (2022), referente a la media. Los consumidores determinan
que las marcas Koaj, Roland vy Bizstry les brindan una imagen sélida que genera

seguridad, lealtad y confianza.

Es asi que, Allen y Meyer (1990), mencionan que la marca “se conceptualiza como
un constructo afectivo y se define como el deseo de mantener relaciones con la

marca”, qué predicen la relacién consumidor marca a través del tiempo.

Para la validaciéon en base al andlisis estadistico de correlacion de Pearson y regresion
lineal entre las variables antropomorfisimo y compromiso, se ha tomado en
consideracion lo mencionado por Golossenko et al. (2020), en donde predice el nivel

de significancia d para aceptar o rechazar la relacién entre dos variables.

Desde estos fundamentos, las dimensiones del antropomorfismo (apariencia humana,
virtud moral, experiencia cognitiva) con un nivel de significancia positiva revelan que
cuando una marca adopta atributos humanos, los consumidores tfienen la
capacidad de generar compromiso y una relacién profunda consumidor-marca
demostrando que si existe relacion entre las variables. En cuestion, se respalda lo
determinado por los encuestados, predice que estrategias de branding (creacién de
conexiones con clientes) permiten que los consumidores tengan preferencia por
marcas humanizadas que genere confianza. Esto asegura directamente las
afirmaciones de Xiaochen (2016), quien determina que cuando una marca estd
anfropomorfizada tiene relacidon con el compromiso lo que permite que el
consumidor cree una imagen percibida y logre generar un impacto en su autoestima,

por lo que se pasa arechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa.

Los resultados demuestran que a partir de correlacion de Pearson y regresion lineal,
la relacién entre la variable antropomorfismo con la variable confianza de la marca,
indican una relacién positiva moderada y un nivel de significancia positivo en donde

se demuestra que, los consumidores en la provincia de Imbabura a medida que
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humanizan las marcas Koaqj, Roland y Bizstry aumenta su confianza en productos
textiles lo que permite generar una percepciéon mutua y emocional del consumidor
hacia la marca estableciendo un vinculo entre ellos. En este sentido, Golossenko et
al. (2020), demuestra que cuando una marca presenta atributos humanos, los
consumidores sienten que la marca es mds confiable y creible por lo que la presencia
de estas cualidades humanas genera un sentido de conexidn emocional hacia la

marca y establecer un vinculo de confianza entre ellos.

Es asi que, los resultados de la investigacion presentan una relevancia significativa en
el sector textil de la provincia de Imbabura ya que ha plasmado la percepcidon de los
consumidores sobre las marcas. Desde los hallazgos obtenidos los responsables de
marketing de la marca Roland deberdn centrarse en fortalecer las estrategias de
branding que les permitird aumentar la percepcioén de humanizacién de la marca
generando mayor compromiso y confianza, las cuales conducirdn a un incremento
de la participacion de la marca en el mercado, es decir, se debe tomar decisiones
centfrados en satisfacer las necesidades de sus consumidores. Referente a la marca
internacional Koaj, los responsables de la marca deberdn desarrollar estrategias de
marketing mas especificas y efectivas para cada segmento de mercado, asi como
también crear experiencias de marca que sean interactivas y personalizadas en ello,
enfatizar en eventos, concursos y programas de fidelizacion que fomenten la

participacion y el compromiso de los consumidores con la marca.

Finalmente, para Bizstry al ser una marca local que se encuentra Unicamente en la
provincia de Imbabura, que cuenta con un segmento especifico de mercado,
determinamos que los responsables de marketing al ofrecer marcas personalizadas
deberdn potencializar su marca a diferentes nichos de mercado que permite atraer

clientes.

En cuestion, los resultados tienen la potestad de presentarse como determinantes
positivos que permiten la rentabilidad de empresas dedicadas al sector textil ya que,

tendrdn la capacidad de crecer y tener éxito.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El anfropomorfismo referente a las dimensiones apariencia humana, virtud moral,
emocionalidad consciente y experiencia cognitiva, evidencia un nivel de media alta
de 4,27 para la marca Koaqj, 4,34 para la marca Roland, 3,99 para la marca Bizstry, en
donde los consumidores de prendas textiles determinaron que si presentan

cualidades humanas las marcas de tipo internacional, nacional y local.

Referente al antropomorfismo y el compromiso el nivel de correlacién de Pearson es
positiva moderada de 0,452 y la regresion lineal evidencia un efecto significativo en
las dimensiones apariencia humana, virtud moral y experiencia cognitiva con la
variable dependiente, por lo que, se enfatiza la relacidn entre las variables. Es decir,
el consumidor considera que las marca Koaj, Roland vy Bizstry, presenta cualidades
anfropomorfas y tiene la capacidad de generar una conexion emocional con el

cliente.

Con respecto a la relacién del antropomorfismo y la confianza, a través de la
encuesta realizada se concluyd que el nivel de correlacion es positiva moderada de
0,602, con regresion lineal que tiene un efecto significativo de las dimensiones
apariencia humana, virtud moral y experiencia cognitiva con la variable
dependiente. En este contexto, la atribucidn de cualidades humanas a las marcas,
se presenta como una herramienta poderosa para generar confianza y lealtad entre

los consumidores.

De acuerdo, al primero objetivo especifico, los resultados obtenidos en la
investigacion demostraron que referente a la preferencia hacia las marcas Koaqj,
Roland vy Bizstry, los consumidores del sector textil muestran una percepcion
significativa de un 60,4% por adquirir prendas de vestir de la marca nacional Roland
ya que ofrece a sus clientes productos textiles de Ultima generacién, innovadores y
accesibles. A comparacion de la marca Koaj en dénde su porcentaje de aceptacion
es de 21,4% y Bizstry 18,2%, lo que da a conocer que en la provincia de Imbabura

prefieren una marca nacional que una marca internacional y local.
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En referencia, al segundo objetivo especifico, el andlisis del nivel de compromiso de
las marcas en el sector textil de la provincia de Imbabura ha proporcionado una vision
esclarecedora de la relacidon entre los consumidores y las marcas. Los resultados
revelan que existe un compromiso por parte de los consumidores hacia las marcas,
especialmente por Roland con un nivel de media alta. Este hallazgo no solo destaca
la importancia de las decisiones de compra, sino también, subraya la necesidad de
fortalecer conexiones emocionales para maximizar el compromiso del consumidor en

el sector textil.

Haciendo énfasis al tercer objetivo especifico, la percepcion del nivel de confianza
de las marcas en el sector textil de la provincia de Imbabura ofrece una perspectiva
valiosa de andlisis entre consumidores y marcas. Los resultados obtenidos indican un
nivel de media alta de 4,01 para la marca Koaqj, 4,03 para la marca Roland y de 3,90
para la marca Bizstry. Es decir, los consumidores resaltan sus decisiones de compra en

marcas que les brinden capacidad de confianza y seguridad.

Referente a la tercera dimension emocionalidad consciente de la variable
antropomorfismo existe una relacion débil tanto en el compromiso, como en la
confianza de la marca; es decir, los consumidores no consideran que una marca es
capaz de experimentar remordimiento, culpa y verguenza cuando las personas

tienen opiniones y juicios negativos al respecto.
5.2. RECOMENDACIONES

Las empresas textiles de la provincia de Imbabura en términos de antropomorfismo,
compromiso y confianza deben enfocarse en construir relaciones solidas con clientes.
Para ello, se siguiere enfatizar su identidad local, ofreciendo productos textiles que
sean distintivos y que plasmen la realidad de los Cantones (Otavalo, lbarra, Antonio
Ante, Cotacachi, Pimampiro y San Miguel de Urcuqui) y de esta manera satisfacer las

necesidades de clientes.

Las empresas extranjeras como Koaj deben crear campanas de marketing
especificas para diferentes grupos demogrdficos de mercado que logren satisfacer

las necesidades de los consumidores ya sea a nivel local o nacional.

Se destaca la necesidad de que las empresas fortalezcan sus procesos mediante
estrategias de gestion de marca que resalten, la transparencia con la comunidad

local en el dindmico sector textil de la provincia de Imbabura.
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Ademdas, las marcas Koaqj y Bizstry presentes en el sector textil deben mejorar la
percepcidon que tienen con los consumidores para asi aumentar su atractivo, a través
de estrategias de branding (creacién de conexiones con clientes) que destaquen los

valores Unicos de cada marca.

A raiz de la significativa preferencia que tienen los consumidores con un mayor
numero de habitantes de la provincia de Imbabura hacia la marca nacional Roland,
se recomienda que amplien esta confianza a fravés de estrategias de gestion de
marca sélidas que se encargan de atraer y retener clientes. Para ello, se sugiere
enfocarse en iniciativas que resalten sus productos textiles que promuevan la
transparencia en las prdacticas comerciales y refuercen el compromiso del

consumidor.

Se recomienda a las empresas del sector textil aprovechar la conexion emocional y
las estrategias de marketing que son pilares fundamentales que fortalecen la
identidad regional de la marca, valores compartidos y contribuciones a la localidad,
construyendo asi una base solida de sostenibilidad y el éxito a largo plazo de

empresas textiles en el mercados locales e infernacionales.

Se sugiere a futuras investigaciones comprender las estrategias de marca generadas
en términos de antropomorfismo dirigido al compromiso y confianza en la marca, que
proporcionen una vision mds amplia al atraer a los clientes desde los valores

culturales.
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FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR
ESTUDIANTE: Cando Heméndez Ingrid Anais CEDULA DE IDENTIDAD: 0401666524
PERIODO ACADEMICO: 2024A
PRESIDENTE TRIBUNAL PHD. FELIX WILMER PAGUAY CHAVEZ DOCENTE TUTOR: PHD. GABRIELA CARLA CUADRADO BARRETO
DOCENTE: MSC. JORGE ANIBAL FUENTES ALEMAN
“El laci i I inci
TEMA DEL TIC: ':‘ bogmsmorﬁsmo de las marcas y su relacién con el compromiso y confianza de marca en el sector textil de la provincia de
No. CATEGORIA Exakacin OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa

1 PROBLEMA - OBJETIVOS 8,17 Revisar las acclones que han fomado las empresas en forno al problema.

2 FUNDAMENTACION TEORICA 8,50 Actualizor los antecedentes que expliquen el andlisis y la discusién.

3 METODOLOGIA 8,50 Revisor el alfa de Cronvach. Revisar la seleccién de las marcas.

4 RESULTADOS 8.50

DISCUSION 8,50
5
CONCLUSIONES Y
[ RECOMENDACIONES 8,17 Revisar las conclusiones y recomendaciones con los ajustes realizados.
7 DEFENSA, ARGUMENTACION Y oo
VOCABULARIO PROFESIONAL
8 FORMATO, ORGANIZACION Y e
CALIDAD DE LA INFORMACION «

Obteniendo una nota de; 8,43 Por lo tanto, APRUEBA : debiendo el o los investigadores acatar el siguiente articulo:

Art. 36.- De los estudlantes que aprueban el Informe final del TIC con observaciones.- Los estudiantes tendran el plazo de 10 dias para
proceder a comegir su informe final del TIC de conformidad a las observaciones y recomendaciones realizadas por los miembros del
Tribunal de sustentacién de la pre-defensa.

Para constancia del presenie. firman en la clydad de Tulcan el Jueves, 16 de mayo de 2024

PHD, GA RLA CUADRADO BARRETO

i DOCENTE TUTOR
BAZENTES ALEMAN

MSC. JORG
D CENTE
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

urEcC

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR
|ESNDIANT!: Erazo Narvdez Estefany Brigith CEDULA DE IDENTIDAD: 0450040845
PERIODO ACADEMICO: 2024A
PRESIDENTE TRIBUNAL PHD. FELIX WILMER PAGUAY CHAVEZ DOCENTE TUTOR: PHD. GABRIELA CARLA CUADRADO BARRETO
DOCENTE: MSC. JORGE ANIBAL FUENTES ALEMAN
TEMA DELTIC: "B onhop?moﬁlsmo de las marcas y su relacién con el compromiso y confianza de marca en el sector texlil de la provincia de
Imbabura
Evalvacién
No. CATEGORIA cuantitativa OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
1 PROBLEMA - OBJETIVOS 8,17 Revisar las acclones que han tomado las empresas en fomo al problema.
2 FUNDAMENTACION TEORICA 8,50 Actualizar los antecedentes que expliquen el andiisis y la discusién.
3 METODOLOGIA 8,50 Revisar el alfa de Cronvach. Revisar la seleccién de las marcas.
4 RESULTADOS 8,50
DISCUSION 8,50
5
CONCLUSIONES Y
6 RECOMENDACIONES 8,17 Revisar las conclusiones y recomendaciones con los ajustes realzados.
7 DEFENSA, ARGUMENTACION Y 8.5
VOCABULARIO PROFESIONAL -
FORMATO, ORGANIZACION Y S
8 CALDAD DE LA INFORMACION
Obteniendo una nota de: 8,43 Por lo tanto, APRUEBA ; debiendo el o los investigadores acatar el siguiente articulo:

Art. 36.- De los estudiantes que aprueban el informe final del TIC con observaciones.- Los estudiantes tendrén el plazo de 10 dias para
proceder a comegir su informe final del TIC de conformidad a las observaciones y recomendaciones realizadas por los miembros del

Tribunal de sustentacién de la pre-defensa.

Para constancia del presente, firman en la ciudad de Tulcan el jueves, 16 de mayo de 2024

S LA Jod)

pa e Zcuhy PHD. GABR(ELA-CARLA CUADRADO BA
PR T:mm”j O oc\t;mnuron

MSC. .IO GEWNIBAL FUENTES ALEMAN
OCENTE
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Anexo 2. Certificado del abstract por parte de idiomas

cNICa
0«‘ 'c,.'

()

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE CENTER

MARKS AWARDED

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

QUANTITATIVE AND QUALITATIVE

NAME: Estefany Brigith Erazo Narvaez y Ingrid Anais Cando Hernandez
DATE: 3 de junio de 2024

TOPIC: “El antropomorfismo de las marcas y su relacion con el compromiso
y confianza de marca del sector textil de la provincia de Imbabura”.

n

VOCABULARY AND
WORD USE

Use new leamt
vocabulary and
precise words related

Use a little new
vocabulary and some
appropriate words

Use basic vocabulary
and simplistic words
related to the topic

Limited vocabulary and
inadequate words
related to the topic

to the topic related to the topic
EXCELLENT: 2 GOOD: 1VeralJativa_ | aoveraGE: 1 LIMITED: 0,5
. Edwin Andrés,5 U U

WRITING COHESION

Clear and logical
progression of ideas
and supporting
paragraphs.

Adequate progression
of ideas and
supporting paragraphs.

Some progression of
ideas and supporting
paragraphs.

Inadequate ideas and
supporting paragraphs.

EXCELLENT: 2

GOOD: 1,5

a

AVERAGE: 1

0

LIMITED: 0,5

a

The message has been
communicated very

The message has been
communicated

Some of the message
has been

The message hasn't
been communicated

ARGUMENT well and identify the .apprf)prlately and communlcatec! ar.md the sl the type of taxt b
S of baxt identify the type of type of text is little inadagiate
typ text confusing
EXCELLENT: 2 !I GOOD: 15 D AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
(] O
CREATIVITY Outstanding flow of | Good flow of ideas and | Average flow of ideas | Poor flow of ideas and
ideas and events events and events events
EXCELLENT: 2 GOOD: 15 . AVERAGE: 1 D LIMITED: 0,5 o
SCIENTIFIC Rea:s::::::;:;:‘ileﬂc Minor errors when Some errors when Lots of errors when
SUSTAINABILITY opinion or thesis s“pp‘;"a':‘egn::: :hes's s“pp‘;:;‘fri: t‘hes's s“""":’g:fn"'e‘::hes's
statement
EXCELLENT: 2 D GOOD: 1,5 . AVERAGE: 1 D LIMITED: 0,5 n
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE 7-8,9: GOOD TOTALS
5-6,9: AVERAGE
0-4,9: LIMITED
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE

CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico o Investigacion.

Autor: Estefany Brigith Erazo Narvaez y Ingrid Anais Cando Hernandez
Fecha de recepcion del abstract: 31 de mayo de 2024

Fecha de entrega del informe: 03 de junio de 2024

El presente informe validara la traduccion del idioma espafiol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccién no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor deberé realizar
las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior presentacion y
aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una apropiada
traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun los rubrics de
evaluacion de la traduccién en Inglés, ésta alcanza un valor de 9, por lo cual se validad

dicho trabajo.

Atentamente

% EDISON BOANERGES

PENAFIEL ARCOS

Ing. Edison Pefiafiel Arcos MSc
Coordinador del CIDEN
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Anexo 3. Instrumento

CUESTIONARIO DE ANTROPOMORFISMO DE MARCA

Objetivo: Analizar el nivel de antropomorfismo de las marcas y su relacion con el

compromiso y confianza de marca del sector textil de la provincia de Imbabura.

Indicaciones: Debe ser llenada con responsabilidad, los datos de esta encuesta no van a

ser de observaciéon publica solo se utilizardn con fines académicos para la Universidad

Politécnica Estatal del Carchi. Marque con un X

Bloque 0

Edad: Lugar de residencia:

Género: Femenino (__) Masculino (_)

Nivel de ingreso  Menos (

mensuales ($): 450 ( Nivel de
- 451 - estudio:
900 (
- 901 - |

1350

- 1351 - )

1800

- 1801 { )

Mas

—_ — — — —

5 Cudl de estas marcas es

de su preferencia?

Primaria
Secundaria

Tercer Nivel

Koaqj
Roland

Bisztry

(I
(I
(I

(I
(I
(I

)
)
)

En esta encuesta utilizaremos la escala de Likert, por favor marca con un X en las casillas

gue mejor se ajuste considerando:

1 (fotalmente en desacuerdo), 5 (totalmente de acuerdo)

CONSTRUCTOS

Bloque |
APARIENCIA HUMANA

1 | Esta marca parece humana

2 | Esta marca es verdadera

3 | Esta marca tiene forma humana

VIRTUD MORAL

4 | Esta marca se muestra confiable

5 | Esta marca se muestra honesta
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Esta marca tiene principios

EMOCIONALIDAD CONSCIENTE

Esta marca puede experimentar remordimientos por acciones que considera

Vergonzosos

Esta marca puede experimentar culpa cuando hiere alguien con su

comportamiento

Esta marca puede experimentar verglenza cuando las personas tfienen

juicios negativos al respecto

EXPERIENCIA COGNITIVA

Esta marca fiene la cualidad de pensar

Esta marca puede imaginar cosas por si sola

N —[— O —

Esta marca es capaz de razonar

Bloque Il

DESEO DE MANTENER RELACIONES (Compromiso)

Me siento fiel esta marca

Aunque esta marca fuera mas dificil de comprar, seguiria comprdndola

Estoy dispuesto a "hacer un esfuerzo adicional” para seguir siendo cliente de esta marca

Comprare, esta marca en el futuro

Bloque lll
CAPACIDAD PARA CUMPLIR FUNCION DECLARADA (Confianza)

Confié en esta marca

Apoyo a esta marca

Siente que esta marca es leal

Sienfe que esta marca es segura
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