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RESUMEN

El antropomorfismo son las caracteristicas humanas que se dan a seres inanimados,
en este contexto entonces, los consumidores ven a las marcas como entidades con
personalidad y vida propia, el compromiso implica el deseo de establecer relaciones
con la marca, mientras que la confianza es la capacidad de la marca para cumplir
con su funcién declarada. La presente investigacion tiene como objetivo analizar el
nivel de antropomorfismo en relacion con el compromiso y la confianza de las marcas
del sector lacteo en la provincia de Imbabura. Se utilizdé un enfoque cuantitativo con
un tipo de investigacion descriptiva, exploratoria y correlacional. También se empled
la técnica de cuestionario para los consumidores de productos ldcteos, obteniendo
un Alfa de Cronbach de 0,810 para antropomorfismo, 0,790 compromiso y 0,803
confianza, lo que indica la confiabilidad para nuestras variables de estudio. Los
resulfados muestran que los consumidores perciben un alto nivel de antropomorfismo
en las marcas Alpina, Toni y Floralp. En cuanto al compromiso y la confianza, los
consumidores manifiestan un deseo moderado de relacionarse con estas marcas y
tienen una alta percepcion de su capacidad para cumplir con la funcidn declarada.
Ademds, los resultados de las correlaciones revelan una correlacion significativa entre
el anfropomorfismo, el compromiso y la confianza.

Palabras Claves: antropomorfismo, compromiso, confianza, sector Idcteo, provincia
de Imbabura.
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ABSTRACT

Anthropomorphism is about human characteristics given to inanimate beings, in this
context then, consumers see brands as entities with personalities and a life of their own
engagement implies the desire to establish relationships with the brand, while trust is
the brand's ability to fulfill its stated function. The present research aims to analyze the
level of anthropomorphism in relation to the commitment and tfrust of brands in the
dairy sector of Imbabura province. A quantitative approach with a descriptive,
exploratory and correlational type of research were applied. The questionnaire
technique was also used for consumers of dairy products, obtaining a Cronbach's
Alpha of 0.810 for anthropomorphism, 0.790 for commitment and 0.803 for confidence,
indicating reliability for our study variables. The results show that consumers perceive
a high level of anthropomorphism in the Alpina, Toni and Floralp brands. In terms of
engagement and trust, consumers express a moderate desire to engage with these
brands and have a high perception of their ability to fulfill their stated role.

Keywords: anthropomorphism, commitment, trust, dairy sector, Imbabura province
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INTRODUCCION

La confianza y el compromiso del consumidor hacia marcas reconocidas como
Alpina, Toni y Floralp emergen como pilares fundamentales para el éxito y la
sostenibilidad a largo plazo de las empresas Idcteas en la provincia de Imbabura. La
relacién entre la confianza del consumidor, la lealtad a la marca y el rendimiento
financiero de estas empresas se ha convertido en un drea de estudio decisivo para
comprender en profundidad el impacto de la marca en el comportamiento del
consumidor. Este andlisis es importante para establecer estrategias efectivas de
marketing y fidelizacién, que no solo fortalezcan la relacidon con el cliente, sino que

también mejoren el desempeno econdmico de las empresas lacteas.

El siguiente frabajo de investigacion se enfoca en la compleja relacion entre la
confianza, el compromiso del consumidor con la marca vy los esfuerzos de la empresa
por humanizar la marca para que los consumidores se sientan identificados con la
misma. Aunque se reconocen los beneficios tedricos de esta estrategia, se destaca
la necesidad de investigar a profundidad y comprender plenamente su eficacia, asi
como las preocupaciones especificas de desconfianza entre los consumidores

locales.

Ademds, se procura determinar el nivel de reconocimiento que tienen las fres marcas
en los diferentes cantones de la provincia de Imbabura. Los resulfados obtenidos
permiten comprender las tendencias locales y ajustar las estrategias de marketing,
brindando una visiéon significativa para el desarrollo y posicionamiento de las marcas

en el sector ldcteo de la provincia de Imbabura.

El presente trabajo estd estructurado en cinco capitulos, cada uno disehado para
abordar diferentes aspectos de la investigacién. En el capitulo |, se expone de
manera clara el problema de investigacion en el que se evidencio la desconfianza
gue existe por parte de los consumidores hacia las marcas, este capitulo aborda el
problema en un contexto internacional, nacional y local, destacando como la
desconfianza incremento notablemente debido a la pandemia de la COVID - 19.
Ademds, se senala a la estrategia de antropomorfismo la cual puede ser una
herramienta eficaz para reconstruir la confianza y generar una relacién de

compromiso sélido entre los consumidores y las marcas.

13



El capitulo Il se enfoca en la revision de la literatura, analizando diferentes
perspectivas de varios autores y estudios previos. En este contexto se utilizd
antecedentes relacionados con el antropomorfismo de marca vy su relacién con el
compromiso y confianza del consumidor. Se identifican investigaciones que recalcan
la importancia de la confianza como un componente fundamental para construir
una relacion de compromiso. Del mismo modo, este capitulo expone en detalle la
teoria en la que se basa esta investigacion y define los distintos significados y

dimensiones de las variables involucradas.

El capitulo Il estd dedicado a la metodologia de investigacion, proporcionando una
descripcion detallada del enfoque empleado y los métodos de andlisis estadisticos
utilizados. En esta seccidn se explica la utilizacidon del coeficiente Alfa de Cronbach,
para evaluar la consistencia interna de las variables de estudio y asegurar la fiabilidad
de los datos obtenidos. Asimismo, se describen las regresiones lineales realizadas para
obtener datos mds precisos que determinen si existe relacion significativa entre el
antropomorfismo, el compromiso y la confianza del consumidor. Estos andilisis
permitieron establecer de manera cuantificable la conexion entre la percepcion
antropomorfica de las marcas, el compromiso y la confianza del consumidor,

proporcionando una base sélida para las conclusiones.

El capitulo IV presenta los resultados obtenidos a partir las encuestas realizadas a la
poblacién de la Provincia de Imbabura. Estos hallazgos revelaron el nivel de
reconocimiento que fienen las marcas Alpina, Toni y Floralp entre los consumidores
locales. Asimismo, los resultados demostraron de manera concluyente la existencia

de una relacién significativa entre el anfropomorfismo, compromiso y confianza.

Finalmente, el capitulo V se enfoca en la redaccidn de conclusiones y
recomendaciones practicas. Aqui se presenta una serie de herramientas y estrategias
que los gerentes de marketing pueden utilizar para humanizar la marca y generar una
relacion sdélida y duradera entre el consumidor y la marca. Se ofrecen
recomendaciones especificas para mejorar el posicionamiento y la fidelizacion de las
marcas en el mercado Idcteo de la provincia de Imbabura, basadas en los hallazgos
de la investigacion y las mejores practicas identificadas en la literatura existente. Estas
recomendaciones estdn disenadas para ayudar a las marcas a superar la
desconfianza del consumidor y establecer una conexidén emocional mdas profunda y

significativa.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Kleiman et al. (2015), la desconfianza se considera como una idea de que las
COsAs NO son como parecen ser, lo que pone en tela de juicio la relevancia de la
informacion dada. Otro autor define ala desconfianza de marca como una creencia
en la cual la marca tiene caracteristicas y comportamientos que son poco probables
que sean beneficiosos para el consumidor (Mal et al. 2018). Esta desconfianza influye
negativamente en la forma en la cual se considera a la marca y el comportamiento
de compra del consumidor con esa marca. Un ejemplo de comportamiento de
desconfianza se puede evidenciar con la aparicién de una pandemia (Covid-19), la

cual hizo que muchos consumidores desconfien de las marcas.

Barometer (2021) realiz6 un estudio a 12 mercados de diferentes paises (Brasil,
Canadd, China, Francia, Alemania, India, Italia, Japdn, Suddfrica, Corea del Sur,
Reino Unido y Estados Unidos), en donde explica que el 33% de los consumidores en
promedio de los 12 paises dejan de usar la marca por que esta no actia
correctamente frente a los conflictos que conlleva la pandemia. Lo que permite
identificar que a los usuarios les importa como las empresas protegen su bienestar, ya
que los consumidores esperan que las marcas se apeguen a sus valores y
comportamientos, que sean mds humanas. Ademds, en el mismo estudio se
evidencio que el 60 % de los clientes en la pandemia decidio recurrir a marcas a las
cuales le tienen confianza. Sin embargo, el 40% de los consumidores de todos esos
mercados internacionales, cambiaron a esa marca de confianza por la

competencia.

Segun, el estudio realizado por iTRUST CBI (2021), la pandemia ha generado una crisis
de confianza ya que ha abierto una brecha en los consumidores y las marcas.
Asimismo, este estudio define que actualmente los consumidores buscan relaciones
sinceras, honestas y transparentes por parte de las empresas, ademds de valorar sus
opiniones. La confianza en la marca se compone de las expectativas del consumidor

de que la marca cumplird con sus promesas. Los estudios realizados concluyeron que

15



el consumidor estaria dispuesto a pagar un 30% mds por el mismo producto pero que

provenga de una marca que genera confianza.

En la opinién de Coba para Primicias (2020) entre los meses de enero vy junio, los
productos ldcteos han disminuido su demanda ya que las marcas no se adaptaron
rdpidamente a las necesidades que tenian los consumidores en ese ano y estas se
vieron obligadas a adquirir otros productos, provocando una desconfianza por parte

de estos ya que no existid una respuesta rdpida por parte de las empresas.

Sin embargo, iTRUST CBI (2021), reveld el ranking de marcas ecuatorianas que
generan mayor confianza en el cual la marca Toni se encuentra en el quinto lugar
con una puntuacién de 9.543. Para esta investigacion se tomd en cuenta un total de
55 pardmetros, algunos de estos son prestigio, calidad percibida, actitud hacia la
marca, afecto hacia la marca, intenciéon de compra, satisfacciéon, entre ofros. Esto se
debe a que Tonirenovo su identidad visual con el que quiso conectar con las familias
ecuatorianas buscando su confianza, de esta manera reflejar a las nuevas

generaciones, los valores que genera la marca (Tonicorp, 2020).

Combariza (2021) en su andlisis destaca que la marca Alpina ha implementado
esfuerzos para mejorar su imagen, consolidando pilares claves como la innovacion,
salud, bienestar, nutricion y la calidad. Asimismo, se han realizado importantes
iniciativas en términos de sostenibilidad, con el objetivo de fortalecer el vinculo de
confianza con sus consumidores. Sin embargo, a pesar de estos esfuerzos, la
comunicacion de estos avances no ha sido eficaz, lo que ha impedido el

establecimiento de una relacidén de confianza sdélida.

En la provincia de Imbabura, la empresa Floralp segun Herndndez y Barahona (2020),
es desconocida a pesar de tener una gran frayectoria, debido a que no cuenta con
estrategias de marketing, por lo cual genera una desconfianza en los consumidores,
puesto que estos no conocen sus practicas y valores. Asimismo, los consumidores no
sienten una seguridad al adquirir estos productos, dado que no tendrdn la certeza de

que estos satisfagan sus necesidades (Bdez y Andrade, 2018).

A pesar de la importancia del sector Idcteo para la provincia, existe una carencia de
estudios que aborden de manera especifica las causas y consecuencias de esta
desconfianza. Identificar y comprender estos factores es crucial para desarrollar
estrategias efectivas que permitan recuperar la confianza de los consumidores y

fortalecer la industria Idctea local.
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Una estrategia de marketing que estas empresas pudieran adoptar para generar
confianza y posicionarse es el antropomorfismo, sin embargo, en el pais no se ha
evidenciado un estudio sobre la eficiencia de esta estrategia de marca, el
antropomorfiimo puede ayudar a crear una relacion de confianza entre los
consumidores y la marca. Si esta problemdtica persiste las marcas mencionadas
anteriormente se verdn afectadas de diversas maneras. En primer lugar, la falta de
confianza y compromiso puede llevar a una disminucion en la lealtad del consumidor,
reduciendo la frecuencia de compra; ademds, esta situacion podria resultar en una
menor disposicidon de los consumidores a pagar precios premium, afectando los
mdargenes de beneficio. Esto se fraduce en una disminucion en las ventas, una posible
reduccion en el valor de las marcas y un deterioro en la reputacion, lo que a largo
plazo podria dificultar al crecimiento de las empresas en el sector ldcteo. Esta
investigacion se enfocd en tfres marcas del sector ldcteo, que actualmente se ven
impactadas por un bajo nivel de compromiso y confianza lo que afecta de manera

directa al rendimiento financiero.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

3COmo se relaciona el compromiso y confianza con el antropomorfismo de las

marcas del sector Idcteo en la provincia de Imbabura?

1.3. JUSTIFICACION

La realizacién de esta investigacion se presenta como un recurso invaluable para las
empresas ecuatorianas que buscan posicionarse de manera efectiva en el mercado
de Imbabura. La investigaciéon ha revelado valiosa informacion sobre la estrategia de
antropomorfismo, la cual ha capacitado a las empresas para humanizar sus
productos, estableciendo conexiones mds significativas con los consumidores al
incorporar elementos y caracteristicas que reflejan la experiencia humana. Esta
estrategia no solo impulsa la empatia del cliente, sino que también fomenta la lealtad
y la identificacion con la marca, creando asi relaciones mds sélidas en el mercado.
La presente investigacion adquiere una relevancia inédita en el contexto
ecuatoriano, ya que hasta la fecha no se han registrado estudios similares que
aborden la relacién entre antropomorfismo, compromiso y confianza de marca en
este pais. La ausencia de investigaciones locales sobre este tema especifico resalta

la necesidad de comprender cdmo la percepcidon antropomadrfica de las marcas

17



influye en la lealtad del consumidor en el mercado ecuatoriano. Por esta razén, este
tema se convierte en el principal motor que impulsa la realizacién de este estudio, ya
que la aplicacion de los hallazgos en el dmbito empresarial de la provincia de
Imbabura podria generar un impacto significativo. Ademds, se proporciona a las
empresas de la regidbn una valiosa herramienta para desarrollar estrategias
innovadoras que aprovechen el potencial del antropomorfismo en la construccion

de la confianza de marca.

Los beneficiarios principales son los gerentes de las empresas lacteas,
especificamente del drea de marketing, ya que, con la investigacion presentada,
adquieren conocimientos clave para desarrollar una nueva estrategia la cual
fortalezca la relacion con los consumidores y potencie la rentabilidad de la empresa.
Para los consumidores abordar este tema significa acceder a marcas mds humanas,
reflejando sus valores y generando confianza. Ademds, estd investigacion también
beneficié a los estudiantes ya que amplié su conocimiento en la gestion de marca,

proporcionando una herramienta para su crecimiento profesional.

Asi mismo, la investigacion se justificd en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
centrdndose especialmente en los objetivos 8 y 9, los cuales estan directamente
vinculados con la problemdtica planteada. En este contexto, el objetivo 8 aborda el
trabajo decente y el crecimiento econdmico, enfocdndonos especialmente en la
meta 8.2, que busca alcanzar niveles altos de productividad econdmica mediante la
diversificacion, la tecnologia y la innovacién. En cuanto al objetivo 9, el cual trata
sobre la industria, innovacion e infraestructuras, la investigacion se basé en dos metas
especificas: la 9.3, que busca incrementar el acceso de pequenas industrias en
desarrollo y por Ultimo la meta 9.b, que habla sobre respaldar el desarrollo de

tecnologia, innovacion e investigacion en dichos paises.

El plan “Creando Oportunidades” también fundamentd la investigacion, destacando
especialmente su objetivo 3, centrado en impulsar la productividad y competitividad
en los sectores agricola, industrial, acuicola y pesquero, bajo el enfoque de Ia
economia circular. Desde una perspectiva institucional, se justifica completamente,
ya que la Universidad Politécnica Estatal del Carchi aboga por la sostenibilidad, el
emprendimiento, la innovacion y la aplicacién social del conocimiento. Esta
investigacion tuvo como objetivo proporcionar informacién clave sobre el
antropomorfismo y su impacto en la confianza y el compromiso de la marca,

beneficiando especialmente al sector lIdcteo de la provincia de Imbabura. En
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relacion con el enfoque de uso social del conocimiento, esta investigacion
contribuyd a cumplir con dichos principios. Para la carrera de Administracion de
Empresas, la justificacion se encuentra en la linea de investigacion 2, la cual se centra
en la gestion de intangibles y capital intelectual, con un enfoque especifico en la

reactivacion econdmica a través de la intervencién de la investigacion.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
11.4.1. Objetivo general

Analizar el nivel de antropomorfismo y su relacién con el compromiso y confianza de

las marcas del sector Idcteo en la provincia de Imbabura.
1.4.2. Objetivos especificos

s Determinar la marca con mayor nivel de reconocimiento que se incluyd en el
estudio.

e Determinar el nivel de compromiso de las marcas en el sector Idcteo de la
provincia de Imbabura.

e Determinar el nivel de confianza de las marcas en el sector ldcteo de la

provincia de Imbabura.
1.4.3. Preguntas de Investigacion

sCudl es el nivel de reconocimiento de las marcas ldcteos en la provincia de

Imbabura?

5Cudl es el nivel de compromiso de las marcas en el sector Idcteo de la provincia de

Imbabura?

2Cudl es el nivel de confianza de las marcas en el sector I[dcteo de la provincia de

Imbabura?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La primera contribuciéon se desarrolld en el ano 2001 por Chaudhuri y Morris en su
investigacion denominada “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to
Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”. En concordancia con los objetivos
fundamentales de esta investigacion, se inicia una informacién exhaustiva con las
relaciones que existen entre los conceptos de lealtad a la marca, incluyendo la
lealtad de compra como la lealtad actitudinal. Esta perspectiva integral busca
proporcionar una comprension mas profunda de cdmo estos factores
interrelacionados impactan en la percepcion global de la marca. Ademds, se
destaca laimportancia de la lealtad de la marca en un sentido general, esta relacion
especifica contribuye de manera determinante a los resultados del desempeno de
la marca. La contribucién de Chaudhuri y Morris (2001) determind la importancia en
la confianza de la marca y el afecto, de igual modo estdn relacionados con la
participacion en el mercado y el precio relativo a través de sus impactos combinados

en la lealtad de compra vy la lealtad actitudinal.

La segunda fuente de informacion proviene de la investigacion realizada por
Eisingerich y Rubera la cual se denomina “Drivers of Brand Commitment: A Cross-
National Investigation” realizada en el ano 2010. En este estudio se examina la
influencia de la cultura e impacto de sus elementos de gestion de marca y el
compromiso del cliente con la marca. Por ende, este enfoque cientifico contribuye a
la investigacion ya que proporciona un conocimiento integral sobre el compromiso
de la marca, la percepcién que los consumidores tienen de ella y la responsabilidad
que estos asumen. Este andlisis aborda la interaccidon enfre la marca y los
consumidores, permitiéndonos identificar de manera mds precisa cémo las
estrategias orientadas a satisfacer las necesidades del cliente impactan en la

construccion y el fortalecimiento de las relaciones de los consumidores con la marca.
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En la siguiente investigacion cientifica de Gianluigi y Peluso, nombrada “Brand
anthropomorphism: Conceptualization, measurement, and impact on brand

personality and loyalty”, publicada en el ano 2015.

Este estudio aborda inicialmente la conceptualizacidon del antropomorfismo de la
marca, centradndose especialmente en su aplicaciéon en la esfera de la naturaleza de
las marcas. Ademds, destaca la relevancia al abordar la validez nomoldgica de la
escala mediante el modelo de antropomorfismo de marca con respecto a la lealtad
de marca. Este enfoque integral no solo proporciona una comprension mds profunda
de la naturaleza del antropomorfisimo de la marca, sino que también establece
conexiones significativas entre esta conceptualizacion y la lealtad del consumidor.
Dentro de este contexto se desarrollan estrategias de comunicacion que enfaticen
el papel auto expresivo de los productos de marca, aumentando asila congruencia
de la marca propia, también puede ser una forma efectiva de reforzar las
percepciones de la personalidad de la marca en los consumidores (Gianluigi y Peluso,
2015). Este articulo posibilita una mayor profundizacién en nuestra variable
independiente el antropomorfismo, revelando la compleja relacién entre la marca y
los diversos contextos culturales. Este andilisis nos brinda una comprensidon mds rica de
como la atribucion de caracteristicas humanas a la marca influye en su percepcion
en distintos entornos culturales. Al explorar esta relacidon, somos capaces de identificar
como el antropomorfismo puede ser interpretado y apreciado de manera Unica en
diversas culturas, 1o que a su vez incide en la forma en que la marca es percibida y

valorada.

De este modo, el estudio de Peldez Jenny (2017), titulado “El anfropomorfismo como
generador de amor a la marca”, proporciona una visidon detallada de la relacién
entre el consumidor y la marca. En su primer capitulo, se realiza una exhaustiva
revision en la literatura, centrdndose especialmente en la conexidn existente entre el
consumidor y la marca, con un enfoque especifico en el concepto de amor a la
marca. El segundo capitulo aborda al antropomorfismo como un generador clave
de afecto hacia la marca, en este se analiza el impacto del pensamiento
anfropomoérfico del consumidor en la generacion de amor hacia la marca,
explorando cémo la atribucion de caracteristicas humanas a la marca influye en la
conexion emocional. Asi mismo, el tercer capitulo, se centra en el efecto moderador

de las motivaciones heddnicas en la generacion de amor a la marca, se examinan
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los factores que pueden modular la relacién entre el antropomorfismo y el afecto del
consumidor hacia la marca, proporcionando una comprension mads profunda de los
elementos que influyen en esta conexion. Por lo tanto, esta investigacion ofrece una
contribucién sobre el consumidor y las marcas. Proporciona definiciones precisas
sobre el pensamiento antropomodrfico del consumidor, destacando los diversos
niveles que puede alcanzar en la atribucidn de rasgos y caracteristicas humanas a la
marca, y como estos aspectos pueden influir en la generacién de amor hacia la

marca.

Por otra parte, el articulo de investigacion titulado “Modelos de personalidad de
marca: una descripcion de 1997 a 2015" de Farfdn y Sdnchez (2017), constituye una
valiosa contribucidn con la personalidad de marca. En este estudio, se ha delineado
con precision la conceptualizacion de atributos simbdlicos que permiten a los
consumidores asociar caracteristicas humanas, incluyendo la expresion emocional y
los rasgos de personalidad, con las marcas. Este estudio busca identificar modelos
especificos destinados a medir la personalidad de la marca, asi como los diversos
rasgos y dimensiones que la componen. El propdsito principal del estudio es discernir
y comprender los modelos que cuantifican la personalidad de marca, asi como los
rasgos y dimensiones asociadas. En este contexto, se enfatiza la capacidad de los
consumidores para formar sus propias opiniones, proyectando valores, apreciaciones
emocionales y aftributos de personalidad. Esto conlleva a una comprension mds
profunda de cédmo los consumidores elaboran percepciones y establecen
conexiones emocionales basadas en las caracteristicas humanas atribuidas a las
marcas. Por tal efecto, este andilisis resulta esencial para nuestra investigacion al
proporcionar una representacion clara sobre cdémo los consumidores asignan
caracteristicas humanas a los productos, permitiendo la identificacion y comparticion
de valores con las marcas. También, enriquece nuestra comprension de la relacion
entre los consumidores y las marcas, ofreciendo un marco conceptual sdlido que
contextualiza la influencia de la personalidad de marca en la formacion de

percepciones y conexiones emocionales.

De acuerdo con Franco (2018) titulada *Antropomorfizacion de marcas: conceptos
y aplicaciones”, cuyo obijetivo es facilitar la creacién de una identidad de marca vy
acercarse de forma mds eficiente al pUblico objetivo, logrando su fidelizacién, se

mencionard los antecedentes y la evolucion de la antropomorfizacion de las marcas,
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fendmeno relevante en el dmbito del branding y sus multiples interrelaciones. Esta
investigacion proporciona una base tedrica sobre el concepto de antropomorfismo
de marcas y sus caracteristicas especiales, un conocimiento actualizado sobre su
evolucion y como adoptan caracteristicas humanas que influye en la percepcién y
comportamiento de los consumidores. Asimismo, las interrelaciones dentro del

branding proporcionan una implementacion de estrategias positivas.

Para la siguiente fuente analizada, proveniente del articulo cientifico de Golossenko
(2020) titulada “Seeing brands as humans: Development and validation of a brand

"

anthropomorphism scale”, se centra en el objetivo fundamental de generar items
para la construccion de las dimensiones del antropomorfismo. Esta investigacién
aportd a este trabajo ya que se utilizaron las preguntas validadas para realizar las

encuestas.

En la siguiente investigacion, abordada en el articulo cientifico titulado “La relacion
entre la confianza y el compromiso y sus efectos en la lealtad de marca” por Vargas
et al. (2020), se explora cémo el compromiso y la confianza influyen en la lealtad vy el
valor de la marca (brand equity). Con el objetivo de verificar la relacién entre la
confianza y el compromiso, se busca determinar la influencia e impacto que estas
variables ejercen en la percepcion del consumidor. Asimismo, se examina la conexion
entre el compromiso y la confianza para comprender su interrelacion y su impacto

conjunto en el comportamiento del consumidor.

En una linea con estos hallazgos, el articulo cientifico “Examining the Relationship
among Brand Commitment, Brand Trust, and Brand Citizenship Behavior in the Service
Industry”, publicado en el ano 2020 por Handayani et al., tiene como objetivo
principal estudiar la relacién entre estas dos variables. Utilizando el método de
ecuaciones estructurales, la investigacion se desarrolla para validar las hipdtesis
planteadas y para confirmar la presencia del modelo de alta confianza, subrayando
asi la importancia de estas dimensiones en el contexto de la industria de servicios.
Ademds, contribuye significativamente a la validacidon de nuestras hipdtesis de
investigacion, al proporcionar evidencia sustancial basada en el entendimiento

detallado de las intferacciones entre las variables estudiadas.

En la investigacion mds reciente, llevada a cabo por Suhan et al. (2022) titulada

“Exploring the sustainable effect of the mediational role of brand commitment and
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brand trust on brand loyalty: An empirical study”, se profundiza en la identificacion de
la fuerza del efecto que ejercen el compromiso vy la confianza de la marca en la
lealtad del consumidor. Este estudio también se vincula con la teoria del branding, la
cual se enfoca en la relacién entre el consumidor y la marca, afirmando que estas

relaciones poseen similitudes con las interacciones humanas en el entorno social.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Teoria del animismo.

Para empezar, nuestra investigacion se fundamenta en la teoria del animismo, el
mdximo representante de esta teoria es Sir Edward Burnett Tylor (1832-1017) quien fue
un pionero en la antropologia; Tylor expuso por primera vez el término animismo en su
libro Primitive Culture publicado en 1871, en este libro Tylor plantea a la religion como
la creencia de seres espirituales, infroduciendo asi el término animismo como un
punto importante sobre las diferentes tframas mitoldgicas y teoldgicas. El animismo
hace referencia a todos los seres espirituales, aunque sentaria sus bases en la
creencia del alma humana. A partirdel esto, Taylor establece que el animismo puede
darse también en ofros seres y elementos de la naturaleza, explicando que el

animismo es darle cualidades a un ser inexistente.

Tylor propone en su teoria evolutiva de la religion tfres momentos fundamentales que
se relacionan con la teologia. En el primer momento, el animismo, la creencia en
espiritus animados se propaga analdégicamente; en el segundo momento, el
politeismo, ciertas almas se elevan para convertirse en dioses, a quienes se les
atribuyen poderes especificos; para el tercer momento, denominado monoteismo,

Tylor sugiere que solo un dios llega a dominar la escala jerarquica.

En este sentido, dicha investigacion tiene relacion directa con el antropomorfismo de
la marca que se caracteriza por dar cualidades, valores y actitudes a una marca; el
compromiso y confianza se puede tfraducir como los tfres momentos importantes, en
los cuales el primer momento (animismo) es cuando llega informacién sobre las
marcas, el segundo momento (politeismo) hace referencia a que el consumidor se
encuentra con varias marcas en el mercado las cuales podria escoger y el Ultimo
momento (monoteismo) es cuando el consumidor encuentra a una marca la cual lo

satisface, se relaciona con sus caracteristicas y la elige, creando asi un compromiso
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marca — consumidor, confié y se sienta seguro con la marca que escogié generando

asi una lealtad.

La teoria del animismo de Tylor, que sugiere que los humanos tienden a atribuir
cualidades humanas a objetos inanimados. Esta teoria se relaciond con la teoria
consumidor-marca al explicar cémo los consumidores antropomorfizan las marcas,
asigndndoles caracteristicas humanas para facilitar la interaccién y la conexion
emocional. Esta relacion implica que los consumidores ven a las marcas como
entidades con personalidad y vida propia, lo que influye en su percepcioén, lealtad y

comportamiento hacia las marcas (Fournier,1998).

2.2.2. Anfropomorfismo de la marca.

Citando a Golossenko et al. (2020) “el antropomorfismo de marca se conceptualiza
como un fendmeno psicoldgico y perceptivo y se define como la representacion 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 distintivamente

humanos” (pdg.5).

En el contexto del antropomorfismo, es la tendencia a atribuir caracteristicas
humanas a seres animados o inanimados. Esta prdctica ha existido desde hace
mucho tiempo y se ha utilizado en diversos campos, desde la religidon y la mitologia
hasta la publicidad y la animacion. En términos psicolégicos, se cree que el
antropomorfismo surge de la necesidad humana de comprender y relacionarse con
el mundo que nos rodea. Ademds, se ha demostrado que el antropomorfismo puede
tener efectos positivos en el bienestar emocional de las personas, ya que puede
ayudar a aliviar la soledad y proporcionar una sensacion de conexiéon con otros seres.
Sin embargo, también puede llevar a una sobrestimaciéon de las capacidades de los
objetos animados o a una subestimacién de las diferencias entre seres humanos y no

humanos (Peldez, 2017).

2.2.1.1. Dimensiones del antropomorfismo.

Golossenko et al. (2020) estudia cdmo los consumidores perciben las marcas como

enfidades humanas a fravés de cuatro dimensiones principales:
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Apariencia: se refiere a la percepcion de caracteristicas superficiales similares a las
humanas, como las similitudes morfoldgicas, mientras que los otros tres factores

aprovechan tres tipos de percepciones del estado mental.

Virtual moral: mide la inclinacion de los consumidores a percibir una marca como una

entidad moral.

Emocionalidad consciente: mide la percepcién de una marca como capaz de

experimentar emociones cognitivamente complejas, como la verglenza y la culpa.

Experiencia cognitiva: se refiere a la percepcion de una marca como capaz de
participar en diferentes tareas cognitivas (p. ej., mostrar libre albedrio, pensamiento y

razonamiento) (Golossenko et al. (2020, pag. 7).

Por otfro lado, el antropomorfismo no solo ayuda a crear una marca, sino que también
ayuda a fransmitir sus caracteristicas a través de estrategias de comunicacion. Garza
(2016) define el 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. Ademds, otros autores definen al antropomorfismo como la humanizacion de

una marca no humana, que mejora el amor hacia ella por parte de los consumidores.

De igual manera el antropomorfismo desde el punto de vista de la percepcion de
estados mentales en la marca define que antropomorfizar una marca implica que el
pensamiento analitico y la percepcion de las particularidades humanas superficiales
son expresiones que desempenan un papel esencial en la conexion emocional entre

los consumidores y la marca (Kimy McGill, 2011).

En concordancia con investigaciones previas que indican que se ha sugerido que las
interacciones de los consumidores con las marcas pueden verse afectadas,
posiblemente en un nivel subconsciente, si ven las marcas como si fuvieran mentes

humanas.

Finalmente, el término antropomorfiimo de la marca se refiere al fendbmeno
psicolégico y perceptual que se define como la percepcion de las marcas por parte
de las personas como si tuvieran caracteristicas similares de las de los humanos, como

los estados mentales y emocionales.
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2.2.3. Compromiso con la marca.

Como expresa Allen y Meyer (1990) “compromiso con la marca se conceptualiza
como el constructo afectivo y define como el deseo de mantener relaciones con la

marca” (pdg.é).

Es necesario resaltar que el compromiso con la marca ha sido de gran interés para el
marketing, en general para los trabajos de investigacion los cuales abordan el
compromiso entre los consumidores y las marcas. Ademds, este aspecto es muy
importante ya que se considera que es esencial para que las empresas y los clientes
tengan una larga relaciéon. Asimismo, el compromiso puede verse como el deseo a
largo plazo de un consumidor de mantener una relacién con una marca y se
caracterizaria por objetivos financieros, emocionales y psicoldgicos compartidos
enfre consumidores y marcas, el compromiso puede verse como una segunda fuente
de experiencia ademds de una fuente heddnica, que es el resulfado de una fuerza

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

Como plantea Sallam (2015) el compromiso se puede dividir en dos partes las cuales
son: un compromiso emocional y un compromiso de continuidad, entre estas dos
partes existe una relacion significativa con la marca ya que se refiere al fuerte apego
emocional y personal basado en los valores compartidos y la identificacion con la
marca o el profundo sentido de pertenencia a la marca. Si no existe un vinculo

emocional fuerte con la marca, el cliente puede cambiar e irse con la competencia.

El compromiso como lo mencionan (Ercis et al. (2012), Kazemi et al. (2013) y Sallam
(2015), citando Vargas et al. 2020), se divide en dos componentes, compromiso
emocional y compromiso de continuidad, en el cual el compromiso emocional se
refiere a un sentimiento personal poderoso y emocional basado en la identificacion
y los valores compartidos de la marca, en el compromiso de continuidad el
consumidor podria cambiar de marca segun su estado psicoldgico temporal, ya que

no existe un fuerte sentimiento hacia ella.

Por Ultimo, es importante que las empresas otorguen una mayor atencién a la
generaciéon de compromiso afectivo para cultivar la lealtad hacia sus marcas. El
compromiso de confinuidad, por si solo, no garantiza una lealtad total por parte de

los clientes. Para alcanzar el éxito, se hace necesario proporcionar diversas razones
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que motiven a los clientes a seguir eligiendo los productos de una marca especifica,
construyendo asi una lealtad genuina. Para, Allen y Meyer (1990) la dimension de la
confianza de marca se resume en el deseo de los consumidores de querer

relacionarse con la marca.

2.2.4. Confianza con la marca.

Chaudhuri y Holbrook (2001) definen a la confianza de la marca como: “la voluntad
del consumidor medio de confiar en la capacidad de la marca para realizar su

funcioén declarada” (pdg. 82).

Por ofro lado, la confianza en la marca es un aspecto esencial para generar un
apego de esta. La confianza de los clientes se define como aquella relacion que el
consumidor tiene con una marca, creyendo que la marca hard todo lo que dice y
gue no perjudicaria a los consumidores. Para Ballester y Alemdn (2005), una de las
principales lineas de investigacion sobre la confianza del consumidor se basa en un
tratamiento psicoldgico que fundamenta la expectativa del consumidor sobre la
confiabilidad de una marca. El principio clave de este enfoque es la conviccion de
gue los consumidores tienen interés en las cualidades distintivas que posee la marca

que la hacen confiable, competitiva, honesta y responsable.

Lee et al. (2015) examinaron de una forma empirica la relacion entre la confianza y
lealtad y descubrieron que la confianza es un factor clave en la lealtad de esta.
Entonces se puede entender que la confianza es un punto importante para generar
una lealtad enlos clientes, para que estos confien en la marca la empresa debe tener
en cuenta los valores y modos de actuacién de sus clientes para que estos sientan

que la marca se relaciona con ellos y que no les fallard.

Para Chaudhuri y Holbrook (2021) la dimension de la confianza de marca se resume
enla capacidad de la marca para cumplir funcion declarada de manera consistente
y confiable. Esto implica que la marca debe satisfacer las expectativas de los
consumidores en cuanto a calidad, desempeno vy fiabilidad de sus productos,

creando asi una percepcion de seguridad y credibilidad en la mente del consumidor.
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2.2.5. Relacién entre antropomorfismo y la confianza con la marca.

En vista de, David Aaker (1997) los consumidores no muestran dificultad en asignar
cualidades de personalidad, a objetos de marca inanimada; asimismo, en su libro
titulado “Building Sfrong Brands” (2012), recalca sobre la importancia de construir una
asociacion positiva y duradera entre la marca y el consumidor. Donde destaca que
las marcas percibidas son de alta calidad generando confianza para los
consumidores, también puede llegar a crear una conexidn emocional de una
manera mds profunda, por ende, tiene mayor preferencia para la marca y dando

lealtad a largo plazo.

2.2.6. Relaciéon entre antropomorfismo y el compromiso con la marca.

Para Guévremont et al., (2013) el compromiso hace referencia a la conexion
emocional y la lealtad que los consumidores desarrollan hacia una marca cuando
perciben caracteristicas humanas en ella a fravés del antropomorfismo. Esta
conexidén emocional puede influir en la identificacién con la marca y en la disposicidon
a interactuar y comprar productos de esa marca. El antfropomorfismo, que es atribuir
caracteristicas humanas a objetos no humanos como marcas, puede influir en el
compromiso de los consumidores con esas marcas. Cuando los consumidores
perciben una marca como mds humana, tienden a desarrollar una conexion
emocional mas fuerte con ella, lo que puede aumentar su compromiso vy lealtad
hacia la marca. Esta conexidén emocional puede llevar a una mayor identificacion
con la marca y a una mayor disposicidon a interactuar y comprar productos de esa

marca.

2.2.7. Marcas del sector ldcteo.

De manera similar, las marcas ufilitarias persiguen un propdosito practico al estar
disenadas para satisfacer las necesidades de sus consumidores. Enfocadas en
priorizar la utilidad y funcionalidad, estas marcas conceden mayor importancia a

aspectos prdcticos que al atractivo estético o a las conexiones emocionales.

Por el contrario, las marcas heddnicas son aquellas disenadas para crear una

conexion emocional con sus clientes, a menudo a través de experiencias sensoriales
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como el gusto, el tacto o el olfato. Ejemplos de marcas heddnicas son la moda de

lujo, la comida gourmet y los productos de belleza de alta gama (Scarpi, 2020).

Comprendiendo las distinciones entre marcas utilitarias y heddnicas, es posible definir
que las marcas pertenecientes al sector Idcteo son predominantemente utilitarias.
Estos productos estdn concebidos con el propdsito primordial de satisfacer las
necesidades prdcticas y funcionales de los consumidores, proporcionando nutrientes

esenciales y cumpliendo con requerimientos bdsicos de alimentacion.
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A continuacion, se presenta un esquema detallado que ilustra los aspectos fundamentales de la teoria del animismo:

Sir Edward
Burnett Tylor
(1832-1017)

t

Teoria del
animismo

v

El animismo hace
referencia a todos los
seres espirituales, aungue
sentaria sus bases en la

—_—

creencia del alma humana.

Tylor establece que el
animismo puede
darse en otros seres,
explicando que este
da cualidades a un
ser inexistente.

—»  Animismo —»

—» Politeismo  — Confionza de la

— Monoteismo —»

Antropomorfismo
de la marca

marca

Compromiso de
la marca

—_— -

Un fenomeno psicologico y
perceptivo, tiene

—» caracteristicas similares a las ——

de los humanos, estados
mentales y emocionales

La voluntad del
consumidor de confiar

Conceptualiza como
un constructo
afectivo

Figura 1. Modelo del andlisis

— Apariencia ——

— Virtud Moral ——

Emocionoh’dod
consiente

—_—

Experiencia
cognitiva

Capacidad de la

funcion declarada

Deseo de los
consumidores de
querer relocionarse
con la marca

Percepcion de apariencia que

— marca para cumpliy ———=

refleja en las marcas

Nivel de
confianza

Nivel de
COMPromiso
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lIl. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque

De acuerdo con Sampieri et al. 2010 el enfoque cuantitativo es un proceso
secuencial, organizado y riguroso que se utiliza para la recopilacion de datos,
aprobar hipdtesis basadas en mediciones numéricas, andlisis estadistico que permite
identificar patrones de comportamiento. Este enfoque se caracteriza por la ldgica
mediante procedimientos rigurosos. Para la recoleccidon de datos, se emplean
métodos tales como experimental, encuesta y estadistica. En cuanto a las técnicas,

se recurre a instrumentos como cuestionarios, censos y andlisis de contenidos.

Esta investigacion fue disenada con un enfoque cuantitativo, ya que posibilita la
recoleccion de datos para evaluar el nivel de antropomorfismo presente en las
marcas del sector ldcteo en la provincia de Imbabura en relacion con el compromiso
y la confianza de los consumidores en dichas marcas. Este enfoque cuantitativo
facilitd la obtencion de datos precisos y objetivos, fundamentando asi las

conclusiones en evidencia concreta.

3.1.2. Tipo de Investigacion

De acuerdo con Bernal (2016), la investigacion descriptiva cumple un papel
fundamental al proporcionarnos un entendimiento detallado de la poblacidon que
estamos estudiando. Este enfoque nos capacita para comparar los datos

recopilados.

De igual forma, la investigacion correlacional nos brinda la oportunidad de explorar
y comprender el grado de relacion que existe entre las variables que son objeto de
nuestro estudio. Este andlisis de correlacion nos ayuda a discernir conexiones y
patrones, permitiéndonos avanzar hacia una comprension mds profunda de la

dindmica entre las variables involucradas.
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Asimismo, la investigacion exploratoria desempend un papel esencial al revelar el
limitado conocimiento existente sobre el antropomorfismo de las marcas ldcteas en
relaciéon con el compromiso y la confianza. Este enfoque inicial de exploracién
proporciond una base sélida para la formulacion de preguntas mds especificas y la

delimitaciéon de la investigacion descriptiva y correlacional subsiguiente.

3.2. HIPOTESIS

Hipétesis nula 1: Se rechaza la relacion entre antropomorfismo y compromiso de las

marcas del sector Idcteo de la provincia de Imbabura.

Hipétesis alternativa 1: Si existe relacion entre antropomorfismo y compromiso de las

marcas del sector ldcteo de la provincia de Imbabura.

Hipétesis nula 2: Se rechaza la relacion entre antropomorfismo y confianza de las

marcas del sector ldcteo de la provincia de Imbabura.

Hipdtesis alternativa 2: Si existe relacion entre antropomorfismo y confianza de las

marcas del sector Idcteo de la provincia de Imbabura.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Definicidn de las variables

Variable Independiente:

Antropomorfismo:

Golossenko et al. (2020) define que: “el antropomorfismo de marca se conceptualiza
como un fendmeno psicoldgico y perceptivo y se define como la percepcion 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” (pdg. 5).
Variable Dependiente

Compromiso con la marca:
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Allen y Meyer (1990) definen que: “el compromiso con la marca se conceptualiza
como un constructo afectivo y se define como el deseo de mantener relaciones con

la marca” (pdg. é).

Confianza en la marca:

Chaudhuri y Holbrook (2001) definen a la confianza de la marca como: “la voluntad
del consumidor medio de confiar en la capacidad de la marca para realizar su

funcién declarada” (pdg. 82).

3.3.2. Operacionalizacion de las variables
VARIABLES DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTOS

Percepcidn de apariencia

Apariencia
humana de la marca.
) Percepcidén de apariencia
Virtud Moral
de la moral de la marca
V. Independiente ] ) » ) . .
) Emocionalidad Percepcion de emociones Cuestionario
Antropomorfismo ) )
Consciente que refleja la marca
Percepcion de la experiencia
Experiencia Cognitiva cognitiva que refleja la
marca
. Deseo de los
V. Dependiente ) ) ]
] consumidores de querer ] Cuestionario
Compromiso de la ] Nivel de compromiso
relacionarse con la
marca
marca.
V. Dependiente ) ) ) )
] Capacidad para cumplir ] Cuestionario
Confionza de la Nivel de confianza

funciéon declarada
marca

Nota: Adaptacion de Golossenko et al. 2020, Allen y Meyer 1990 y Chaudhuri y
Holbrook 2001.
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3.4. METODOS UTILIZADOS

3.4.1. Método deductivo

El método deductivo, segun Westreicher (2020), constituye un proceso légico que
parte de un indicio general para llegar a una conclusion especifica. En este enfoque,
se inicia con una hipotesis o teoria, sobre la cual se aplican reglas y principios 16gicos
con el objetivo de alcanzar una conclusion particular. Este procedimiento se sustenta
en la premisa de la hipdtesis o teoria es verdadera, entonces las conclusiones

especificas que se derivan de ella también deben ser verdaderas.

Para este estudio, se utilizd el método deductivo el cual se basdé en la literatura
existente, donde las personas perciben a las marcas de manera similar a los humanos
y como esto influye en su compromiso y confianza. A partir de este marco tedrico, se
examind las marcas lacteas en la provincia de Imbabura logrando que los
consumidores se sientan conectados emocionalmente y se cree un vinculo de

confianza y compromiso con las marcas.

3.4.2. Técnicas

El cuestionario se utiliza como una técnica para recopilar las opiniones o
representaciones de los sujetos. En este sentido, el cuestionario estd compuesto por
preguntas. Por tanto, resulta imprescindible que estas preguntas sean claras y
relevantes para poder recoger la informacién necesaria, como senalan Guevara et
al. (2020).

En la presente investigacion, se empleard una encuesta dirigida a los consumidores
de marcas ldcteas que residen en ciudades especificas, tales como Ibarra, Otavalo,
Cotacachi y Antonio Ante. El cuestionario constard de 20 preguntas, en las cuales se
solicitard a los participantes que realicen una calificacion del 1 al 5. Es importante
destacar que el valor 1 representa la categoria de “totalmente en desacuerdo”,

mientras que el valor 5 indica la categoria de “totalmente de acuerdo™.

La investigacion se basd en un cuestionario estructurado en cuatro bloques. El bloque
cero consta de datos demogrdficos. El primer bloque evalia la variable

independiente antropomorfismo por medio de 12 items distribuidos en 4
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subdimensiones (apariencia, virtud moral, emocionalidad consciente, experiencia
cognitiva), cada una de estas contd con 3 preguntas. El segundo blogque menciona
la variable dependiente compromiso, la que consto de 4 preguntas. Finalmente, el
blogue tres hace referencia la variable dependiente confianza, este bloque constd

de las ultimas 4 preguntas.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

Para realizar el andlisis de datos se utilizd el software estadistico SPSS Statistics Versidon
25, la cual desempend un papelimportante en el cdlculo de la confiabilidad de datos

y la validacion de hipotesis.

2.5.1. Correlaciones.

En la opinién de Figueroa et al. (2011) el coeficiente de correlacion de Pearson es una
herramienta estadistica utilizada en la investigacion para cuantificar la fuerza y la
direccion de la relacién lineal entre dos variables continuas. Funciona al calcular la
covarianza entre las variables y normalizarla por el producto de sus desviaciones
estdndar. En este caso, la correlacion positiva muy baja sugiere que hay una
asociacion entre el antropomorfismo y el compromiso con las marcas lacteas, otros
factores pueden estar influyendo significativamente en esta relaciéon (pdg. 307). Enla
investigacion, el coeficiente de correlacién de Pearson se utiliza para comprender la

relacion entre variables y determinar si existe alguna asociaciéon entre ellas.

Para calcular la correlacion en el software estadistico SPSS se debe utilizar la funcidn
de correlacion de Pearson la cual se encuentra en el apartado de estadisticos

descriptivos.

2.5.2. Regresion lineal.

Como expresa Figueroa et al. (2011) una regresion es un método estadistico que se
utiliza para modelar la relacion entre dos variables que no tienen conexidon causal
mediante la regresion, como resultado es el andlisis, donde se infiere incorrectamente

gue existe relacion significativa entre ellas (pdg. 249).

Para esta investigacion realizar las regresiones fue parte importante ya que nos

permitid reconocer y conocer si existe relacién entre el antropomorfismo vy las dos
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variables dependientes las cuales son; el compromiso y la confianza, esto con la

finalidad de poder comprobar las hipdtesis anteriormente planteadas.

Se realizd esto en base a la investigacion de Golossenko et al. (2020) en la cual nos
menciona que para poder obtener datos mds certeros y apegados a la realidad
debemos realizar las regresiones ya que permite predecir como las variables cambian

en el futuro teniendo en cuenta varios factores los cuales puedan afectar.

Para calcular las regresiones lineales en el software estadistico SPSS se debe utilizar la
funcién regresion la cual se encuentra en el menU analizar, aqui se escoge la opcidn
lineal. Dentro de esta funcidén se debe ubicar las variables independientes, para
nuestra investigacion son el compromiso y confianza; asimismo, se debe colocar la
variable dependiente en la presenten investigacion es anfropomorfismo. Esta
herramienta calculard los resultados de los coeficientes, las estadisticas de regresion,

como entre ofros.

2.5.3. Baremos mediante puntajes equidistantes.

Un baremo segun Sdnchez et al., (2018) es una norma cuantitativa la cual se
establece después de un proceso de investigacioén, estos pueden ser construidos por
una puntuacion ponderada tipo escala percentil, tipica u otro criterio que adopte el

investigador (pag. 23).

En la opinion de, Montanez y Palma (2023) definen el baremo como una regla clara
que se establece para un instrumento que puede medir o calificar una variable

especifica y sus dimensiones.

Para la construccién de baremos en la investigacién, se tomd como fuente principal
el articulo de los autores antes citados, ellos proponen que existen dos maneras de
construir baremos. Para este trabajo se utilizd la construccion de baremos mediante
puntajes equidistantes, para esto el instrumento debe tener una escala de Likert, se
debe definir en cuantos niveles pretende ser medida la variable. En primer lugar, se
debe calcular el valor mdximo, asi mismo se procede a calcular el valor minimo. En
segundo lugar, se va a determinar el rango, el cual se calcula restando el valor
maximo del valor minimo. Seguidamente, se calcula la amplitud en donde se toma

el valor de la resta anterior, dividido para los niveles que se ha decidido. Por Ultimo,
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se debe determinar los intervalos para cada nivel que se pretende medir (Montanez
y Palma, 2023).

2.5.4. Poblacion y muestra.

La poblacién objeto de nuestra investigacion se constituye por los consumidores de
marcas ldcteas en la provincia de Imbabura, la cual cuenta con una poblacion de
476,257 habitantes, segun datos proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) en 2020. Hemos llevado a cabo el cdlculo de la muestra
finita como parte de nuestra metodologia de investigacidén, como lo menciona Arias
“agrupacion en la que se conoce la cantidad de unidades que la integran. Ademds,

existe un registro documental de dichas unidades” (2012. p.82).
2.5.5. Proceso de seleccion de marca.

En el proceso de seleccion de las marcas ldcteas con el objeto de andilisis, se llevo a
cabo una revision anual de la cuenta de ventas, obteniendo los datos de la
Superintendencia de Companias, Valores y Seguros. Con base en este andlisis, se
identificaron las marcas con mayores volUmenes en ventas, siendo Alpina, una marca
de origen extranjero; Toni, una marca de produccién nacional y Floralp, una marca

propia de la provincia de Imbabura.

Tabla 1. Eleccion de las marcas ldcteas
Total de ventas 2022

Procedencia Marcas lacteas (USD)
Extranjera Alpina 66.147.612,42
Nacional Toni 162.751.758,03

Local Floralp 38.123.282,83

2.5.6. Muestra de la poblacion por cantones

Tabla 2. Muestra y distribucion de muestra de los cantones

c N° de habitantes % Significativo de N° de encuestas por
antones 3 .
2020 cada cantén cantén
loarra 221.149 46% 179
Otavalo 125.785 26% 100
Antonio Ante 54311 1% 44
Cotacachi 44.203 9% 36
San Miguel de Urcuqui 17.540 4% 14
Pimampiro 13.269 3% 11
Total, de la poblacién 476.257 100% 384
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2.5.7. Cdlculo de la muestra

N: Poblaciéon o universo (476.257)

Z: Nivel de confianza (95%, equivalente a 1,96)
e: Error muestral (5%)

p: Proporcion de aceptacion (0,5)

q: Proporcion de rechazo (0,5)

Desarrollo de la muestra finita

72 % p*xqxN
n_ez*(N—1)+Zz*p*q
B 398.244 x (1,96)2 x 0,5 = 0,5
"= 0,052 % (398244 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5
B 398.244 % 3.84 % 0,5 0,5
™= 0,0025 * (398.243) + 3.84 % 0,5 0,5
_15,2922.696
"= 7398627
n= 384

2.5.8. Andlisis de confiabilidad de las variables independientes y dependientes.

Tabla 3. Alfa de Cronbach de las variables independientes y dependientes

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Antropomorfismo 0,810 12
Compromiso 0,790 4
Confianza 0.803 4

En la opinion de Oviedo y Campo (2005) propone “el coeficiente alfa de Cronbach
es una medida de confiabilidad intferna que evalla la consistencia de un conjunto
de items en una escala de medicion” es de informacién valiosa para nuestras

variables.

En este caso, el valor del alfa de Cronbach para el antropomorfismo es de 0,810. Este
resultado sugiere una buena consistencia interna en las respuestas relacionadas con

el antropomorfismo, lo que indica que las preguntas o items utilizados para medir esta
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investigacion estan correlacionado de manera consistente entre si. Para la variable
de compromiso se obtuvo un Alfa de 0,790 lo que indica una medida de consistencia
interna bastante aceptable, asimismo, la variable confianza mostro un Alfa de 0,803
lo cual sugiere que las preguntas o items que componen la escala estdn bastante
correlacionados entre si, lo que implica que miden de manera consistente la variable

que se estd evaluando.

Estos valores generalmente se considerada bastante buenos y sugiere que los items
en la escala estdn bien disenados para medir la variable de interés de manera
coherente. Esto es especialmente importante en la investigaciéon y la medicion, ya
gue proporciona una base sélida para la interpretacion de los resultados y la toma

de decisiones basada en dicha medicidn.

La escala de antropomorfismo de marca (BASC), desarrollada por Golossenko et al.
(2020) se utiliza para evaluar varios aspectos de la humanizacidon de una marca, tales
como sus rasgos de personalidad, rasgos fisicos, caracteristicas y capacidades
mentales que se asemejan a los seres humanos. Este instrumento de medicién permite
analizar cémo las marcas pueden compartir similitudes con los humanos en términos
de rasgos, cogniciones, emociones y comportamientos, tanto en aspectos externos
como internos. El antfropomorfismo de marca es un concepto clave en el campo del
marketing y la psicologia del consumidor, dado que puede afectar la manera en que

las personas interactUan con las marcas y toman decisiones de compra.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.4, Descriptivos de la muestra.
4.4.1. Seleccion de marcas.

Tabla 4. Seleccion de marcas: Alpina, Toni y Floralp

Porcentaje
Alpina 22,9
- Toni 54,4
Valido Floralp 22,7
Total 100,0

Las tres marcas lacteas utilizadas para nuestro estudio en la provincia de Imbabura
fueron Alpina, Toni y Floralp. Dando como resulfado que existe una notable
inclinacion hacia la marca Toni, obteniendo el mayor porcentaje el cual es de 54,4%,
es decir mds de la mitad de los encuestados, esta eleccion indica un fuerte nivel de
reconocimiento porla marca Toni, posiblemente atribuirse a factores como la calidad
percibida y estrategias de marketing efectivas. Por otro lado, Floralp, siendo una
marca local de la provincia estudiada, cuenta con un porcentaje de 22,7%,

indicando un respaldo solido en su drea geogrdfica.

4.4.2. Resultado de las marcas por cantén.

Tabla 5. Resultados de las marcas por cantén

Cantén Total
Otavalo Cotacachi Antonio Ante Ibarra
Alping Recuento 16 19 8 45 88
% del total 4,2% 4,9% 21% 11,7% 22.9%
Marca  Toni Recuento 73 29 14 93 209
% del total 19.0% 7.6% 3,6% 24,2% 54,4%
Floralp Recuento 5 4 32 46 87
% del total 1.3% 1.0% 8,3% 12,0% 22.7%
Total Recuento 94 52 54 184 384
% del total 24,5% 13,5% 141% 47 9% 100,0%
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Realizando un andlisis mdas detallado, se evidencia que las tres marcas bajo estudio
tienen una presencia considerable en la ciudad de Ibarra, representando un 11,7%,
24,2% y 12%, respectivamente. Este fendmeno se atribuye al hecho de que lbarra es
el cantén con mayor densidad poblacional en comparacion con otras localidades
circundantes. Ademds, es relevante senalar que la sede principal de la marca Floralp
se encuentra en lbarra, a diferencia de las otras dos marcas, lo que podria influir en

su presencia destacada en la region.

4.4.3. Resultado de las marcas por sueldo.

Tabla 6. Resultados de las marcas por sueldo
Sueldo

<450 451-900 901-1350 1351-1800 oM
% dentro de Marca  46,6% 50,0% 3,4% 0,0%

Alpina 100,0%
% dentro de Sueldo  28,7% 22,7% 6,7% 0,0% 22.9%
% del total 10,7% 11,5% 0.8% 0.0% 22,9%
% dentro de Marca  32,1% 53,1% 14,4% 0,5% 100,0%

Marca Toni
% dentro de Sueldo  46,9% 57.2% 66,7% 50,0% 54,4%
% del total 17,4% 28,9% 7.8% 0,3% 54,4%
% dentro de Marca  40,2% 44,8% 13.8% 1.1% 100,0%

Fl |
O o denfro de Sueldo  245%  20,1% 26.7% 500%  22.7%
% del total 9.1% 10,2% 3,1% 0,3% 22.7%
% dentro de Marca  37.2% 50,5% 11.7% 0,5% 100,0%

Total

ord % dentro de Sueldo  1000%  100,0%  100,0% 1000%  100,0%
% del total 37.2% 50,5% 11.7% 0,5% 100,0%

Segunla evaluacion de los niveles de ingresos de los encuestados, se revela que existe
un porcentaje significativo del 28,9%, cuyos ingresos superan los 451 ddlares, los cuales
optan por la marca Toni. Este dato refleja una preferencia marcada en este
segmento demogrdfico hacia los productos de Toni en comparaciéon con otras
opciones, especificamente la marca Floralp y Alpina. Asimismo, es relevante senalar

que esta preferencia persiste en cada nivel de ingresos.

Un aspecto clave que emerge de estos resultados es la eleccidon constante de la
marca Toni, incluso por parte de aguellos encuestados cuyos ingresos se situan por
debajo del sueldo bdsico. A pesar de tener un nivel de ingreso menor, estas personas
optan por la marca nacional Toni en lugar de la marca local Floralp y la marca
extranjera Alpina. Este fendmeno sugiere una fuerte conexion entre los consumidores

y la marca Toni, independientemente de sus condiciones econdmicas, evidenciando
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la preferencia arraigada por productos de esta marca en diversos estratos

socioecondmicos.

Este hallazgo puede atribuirse a la percepcién positiva que los consumidores tienen
respecto ala calidad, confiabilidad y posiblemente la identificacidon nacional que les
brinda la marca Toni. La lealtad hacia esta marca, incluso en circunstancias
financieras desafiantes, resalta la importancia de factores mdas alld del precio,

consolidando la posicidon de la marca como una eleccion preferida en el mercado.

4.4.4. Relaciéon entre el antropomorfismo, compromiso y confianza de las marcas

del sector ldcteo de la provincia de Imbabura.

Tabla 7. Resultados de las correlaciones

Total Compromiso Total confianza

Total Anfropomorfismo 0,159 0,446

Segun los resultados del coeficiente de correlacion de Pearson, se evidencia una
correlacion positiva muy débil entre el nivel de antropomorfismo y el compromiso con
las marcas lacteas en la provincia de Imbabura. Esto indica que existe una relacion
directa entre ambas variables, aunque es minima. Este hallazgo sugiere que a
medida que aumenta el antropomorfismo, es decir, la preferencia a atribuir
caracteristicas humanas, también se observa un ligero incremento en el compromiso
con las marcas ldcteas. Sin embargo, la magnitud de esta relacion es tan ligero que

no podemos afirmar con certeza que una variable cause la ofra.

Por otra parte, los resultados del coeficiente de correlacién de Pearson indican una
correlacion positiva moderada entre el antfropomorfismo y confianza en las marcas
ldcteas en la provincia de Imbabura. Esta correlacion sugiere que existe una relacion
directa entre ambas variables. En este caso, los resulfados sugieren que existe una
relacion directa entre el antropomorfismo y la confianza en las marcas ldcteas, esta
relacion es positiva, lo que indica que otros factores podrian estar influyendo en la

confianza en las marcas ldcteas ademds del grado de antropomorfismo percibido.
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4.4.5. Puntajes de antropomorfismo por marca

4.4.5.1. Puntaje de apariencia humana.

13
12,8
12,6
12,4
12,2

12
11,8
11,6
11,4
11,2

Alpina Toni Floralp
B Apariencia humana 11,86 12,75 12,92

Figura 2. Apariencia humana

Como se observa en la figura 2, las marcas Toni y Floralp alcanzan un indice de 12,75
y 12,92 respectivamente. De acuerdo con los baremos construidos para este estudio,
estos puntajes las ubican en el nivel 4. Este nivel sugiere que los consumidores fienen
una alta percepcion de que Toni y Floralp poseen una apariencia humana
destacada. En otras palabras, los consumidores perciben que estas marcas no solo
cumplen con sus funciones bdsicas, sino que también exhiben atributos vy
comportamientos que las hacen parecer mds humanas, lo que puede resultar en una

mayor afinidad y lealtad hacia ellas.

Segun Golossenko et al. (2020), la apariencia humana se refiere a la integracion de
caracteristicas fisicas y comportamientos similares a los de los seres humanos en las
marcas, lo cual puede influir de manera significativa en la percepcion de los
consumidores y en su interaccién con la marca. Esta estrategia de humanizacion
puede fortalecer la conexion emocional y la confianza hacia la marca, facilitando

una relacién mds cercana y personal con los consumidores.

En el caso de la marca Alpina, como se observa en la figura, esta alcanza un indice
de 11,86. Con los baremos construidos para este estudio, este puntaje ubica a Alpina
en el nivel 3, el cual indica que los consumidores tienen una percepcion moderada
de que la marca posee una apariencia humana. Dicho de otro modo, aunque Alpina
muestre ciertos atributos y comportamientos que la hacen parecer mds humana, esta

percepcién no es tan elevada como en los casos de Toni y Floralp. Esto significa que,
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aunque exista una conexion emocional y una percepcidén de humanizacién, esta es
menos intensa, lo cual podria implicar una oportunidad para la marca de
incrementar sus esfuerzos en humanizar aun mds su imagen para fortalecer la lealtad

de los consumidores.

4.45.2. Puntaje de virtud moral.
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= Virtud moral 12,5 12,91 13,33

Figura 3. Virtud moral

En referencia a la figura 3, la marca Floralp presenta un indicador de 13,33, mientras
que Alpina y Toni tienen indicadores de 12,5 y 12,91 respectivamente. Segin los
baremos establecidos en el estudio, estos puntajes sitban a las tres marcas en el nivel
4. Este nivel indica que los consumidores perciben que estas marcas poseen un alto
grado de virtud moral. En otras palabras, los consumidores consideran que Floralp,
Alpina y Toni no solo cumplen con estdndares éticos y morales elevados, sino que
también demuestran de manera consistente comportamientos y acciones que

reflejan principios éticos en sus operaciones y relaciones.

Desde el punto de vista, de Golossenko et al. (2020), la virtud moral se refiere al
perfeccionamiento y desarrollo del cardcter humano a través de la prdctica de
acciones virtuosas que se alinean con el bien moral y la razdn. Los autores recalcan
que la virtud moral no es simplemente un estado de cardcter, sino una prdctica

continua que se manifiesta en acciones concretas y repetidas a lo largo del tiempo.

La percepcion de un alto grado de virtud moral en estas marcas puede influir
positivamente en la confianza y compromiso de los consumidores. Cuando una

marca es vista como moralmente virfuosa, es mas probable que los consumidores
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tengan una relacion mas fuerte y duradera con ella, confiando en que la marca
actuard de manera justa y ética en el futuro. Esta percepcién puede ser crucial para
diferenciar la marca en un mercado competitivo, donde los consumidores no solo
buscan calidad y precio, sino tfambién valores y principios que se oriente a sus propias

creencias.

4.4.5.3. Puntaje de emocionalidad consciente.
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Figura 4. Emocionalidad consciente

La figura 4 muestra a las marcas Alpina con un valor de 10,53, Toni con 9,93 y Floralp
con 10,69. Estos indicadores las ubican en el nivel 3 del baremo establecido en este
estudio. Este nivel sugiere que los consumidores tienen una percepcion moderada de
la capacidad de estas marcas para experimentar y expresar emociones complejas.
En otros términos, aunque los consumidores reconocen que estas marcas poseen
cierta capacidad para demostrar emocionalidad consciente, esta percepcion no

alcanza niveles altos.

Como expresa, Golossenko et al. (2020), la emocionalidad consciente se refiere a la
capacidad percibida de una marca para expresar y experimentar emociones
complejas de manera cognitiva, como la culpa vy la vergUenza. Esta caracteristica
permite que las marcas sean vistas como empdticas y humanas, lo cual puede
fortalecer significativamente la relacién entre el consumidor y la marca,

incrementando asi la confianza y el compromiso de los consumidores.

La emocionalidad consciente es esencial para que las marcas establezcan una

conexion emocional mdas profunda con los consumidores. Al observar que una marca
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tiene la capacidad de experimentar y expresar emociones complejas, los

consumidores pueden sentirse mds comprendidos y valorados.

Este nivel de percepcion moderada indica una oportunidad para que las marcas
intensifiquen sus esfuerzos en comunicar y demostrar su emocionalidad. Con esto
pueden fortalecer la empatia y la conexion emocional con los consumidores, 1o que

puede resultar en una relacion mas sélida y duradera.

4.4.5.4. Puntaje de experiencia cognitiva.
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Figura 5. Experiencia cognitiva

La figura 5 del estudio muestra que las marcas Alpina, Toni y Floralp presentan valores
de 10,64, 10,89 y 10,37, respectivamente. Estos indicadores las ubican en el nivel 3, del
baremo construido para la investigacion, lo que indica que los consumidores tienen
una percepcidén moderada de la capacidad cognitiva de estas marcas. Es notable
que Toni se destaca con el indice mds alto de 10,89, sugiriendo que los consumidores
perciben esta marca como ligeramente mds competente en términos de procesos
mentales como la toma de decisiones y el razonamiento, en comparacion con Alpina

y Floralp.

En la opinién de, Golossenko et al. (2020), la experiencia cognitiva se refiere a la
capacidad percibida de una marca para poseer y demostrar procesos mentales
tales como la toma de decisiones, el razonamiento, la memoria y el pensamiento.
Esta dimension confribuye a la humanizaciéon de la marca, haciendo que los
consumidores se sientan mds confiados y conectados con ella, al percibir que esta

tiene la capacidad de satisfacer sus necesidades de manera ética y efectiva.
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Esta percepcion moderada de la experiencia cognitiva indica que, aunqgue los
consumidores reconocen una cierta capacidad en estas marcas para realizar
procesos cognitivos complejos, existe oportunidad para mejorar esta percepcion. Las
marcas podrian beneficiarse al orientar estrategias que resalten su capacidad para
pensar y actuar de manera racional y ética, demostrando su habilidad para tomar

decisiones de manera efectiva.

4.4.5.5. Nivel de antropomorfismo.
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antropomorfismo

Figura é. Nivel total de anfropomorfismo

En la figura 6, correspondiente al nivel de antropomorfismo, se observan puntajes de
45,53, 46,68 y 47,31 para las marcas Alpina, Toni y Floralp, respectivamente.
Basandonos en los baremos construidos, estos valores ubican a las marcas en el nivel
4, lo que indica que los consumidores tienen una alta percepcidon de
antropomorfismo en estas marcas. Es relevante destacar que Floralp presenta el
indice mds alto con 47,31, sugiriendo que esta marca es percibida como la mas

humanizada entre las tres.

Como sostiene, Golossenko et al. (2020), el anfropomorfismo se refiere ala percepcion
de una marca como una entidad con caracteristicas humanas, incluidas emociones
y estados mentales que son propiamente humanos. En el contexto de las marcas,
esto implica que los consumidores pueden atribuirles rasgos humanos, como
emociones, capacidades cognitivas e intenciones. Esta percepcidn de
anfropomorfismo puede hacer que los consumidores vean a las marcas como mds

accesibles y comprensivas, facilitando una conexion emocional mads fuerte.
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El hecho de que Floralp tenga el indice mdas alto de antropomorfismo sugiere que los
consumidores perciben a esta marca como especialimente humanizada, lo que
podria fortalecer alin mds su relacion con la marca al percibirla como una entidad

gue entiende y responde a sus necesidades de manera mds humana y empdtica.

Utilizar la estrategia de antropomorfismo destaca diferentes beneficios para la marca.
En las palabras de Farfdn y Sanchez (2017), esta estrategia fortalece la relacion
emocional debido a que genera un vinculo profundo con los consumidores,
asimismo, mejora la percepcidén en la marca ya que los consumidores tienen a confiar

en las marcas a los cuales perciban como humano.

Desde el punto de vista de Quinapanta (2018), las marcas nacionales de productos
ldcteos dominan aproximadamente el 0.74% del mercado ecuatoriano. Dichas
marcas emplean estrategias competitivas clave como la fijacién de precios, la
publicidad y la innovacién de productos. Un andlisis exnaustivo de la competitividad
y su impacto en la comercializacion de estos productos puede servir como
fundamento para el desarrollo de una guia prdctica de comercializacion. Esta guia
permitiia a las empresas posicionarse de manera efectiva en la mente del
consumidor, asimismo, consolidarse en los mercados locales y nacionales. En este
contexto, anfropomorfizar la marca hace que exista una diferenciacién en el
mercado debido a que una marca con una personalidad diferente puede
destacarse enfre sus competidores (Farfan y Sdnchez, 2017). Por lo cual, las marcas
tanto nacionales e internacionales, para ingresar al mercado ecuatoriano deben
antropomorfizar su marca, ya que esto hace que los consumidores se sientan seguros

de que estas responderdn de una manera humana y empdtica.
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4.4.6. Puntaje de compromiso por marca
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Figura 7. Compromiso

La figura 7 muestra los puntajes de Alpina (15,58), Toni (14,82) y Floralp (15,56). De
acuerdo con el baremo establecido, las tfres marcas se encuentran en el nivel 3, lo
gue indica que los consumidores fienen un deseo moderado de relacionarse con la
marca. Este nivel sugiere un nivel de compromiso en el cual los consumidores

muestran interés en la marca y cierto grado de afinidad.

Segun Eisingerich y Rubera (2010), el compromiso representa una relacién duradera
y activa entre los consumidores y la marca, caracterizada por el entusiasmo vy la
confianza de los consumidores hacia la misma. Este compromiso implica que los
consumidores no solo adquieren productos, sino que también se involucran

emocionalmente con la marca, la defienden ante otfros y promueven sus valores.

El puntaje alto de Alpina puede atribuirse a su capacidad para generar confianza y
entusiasmo entre los consumidores, lo que sugiere una estrategia de marketing y
comunicacion efectiva en la promociéon de sus valores y en la creacion de vinculos
emocionales con los consumidores. Este puntaje destaca la fortaleza de Alpina en
establecer una conexidn emocional significativa, o que se fraduce en una mayor

lealtad de la marca por parte de sus consumidores.

Por el confrario, la marca Toni con un puntaje mdas bajo refleja una menor efectividad
en estos aspectos importantes del compromiso. Este puntaje sugiere que los
consumidores est&dn menos motivados a involucrarse emocionalmente y defender la
marca frente a otros. La diferencia en los puntajes entre Alpina y Toni resalta la
importancia de implementar estrategias de marketing mds fuertes y centradas en

fortalecer el vinculo emocional con los consumidores.
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4.4.7. Puntajes confianza por marca
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Figura 8. Confianza

La figura 8 muestra los indices de confianza para las marcas Alpina (16,81), Toni (17,37)
y Floralp (17,51). Segun los baremos establecidos, estos indices se encuentran en el
nivel 4, lo que indica que los consumidores perciben una alta capacidad de estas

marcas para cumplir con su funcién declarada.

Segun Herndndez y Barahona (2020) en su andlisis de posicionamiento de la marca
Floralp, resalta la esencialidad de la confianza en la marca. Asimismo, los
consumidores adquieren productos basados en la confianza en que estos satisfagan
sus necesidades de manera inapreciable. La confianza se fomenta por medio de la
permanente entrega de las promesas hechas por la marca, construyendo una

reputacioén sélida y una imagen positiva.

Como expresa, Chaudhuriy Holbrook (2001), la confianza en la marca se define como
“la disposicion del consumidor a confiar en la capacidad de la marca para cumplir
con lo prometido”. Estos autores argumentan que la confianza es un factor
importante en la lealtad del consumidor hacia la marca, ya que cuando 1os
consumidores confian en una marca, es mds probable que la elijan repetidamente y
la recomienden a ofros. Por lo tanto, la confianza es fundamental para Ia

construccion de relaciones duraderas entre los consumidores y las marcas.

A pesar de que Toni y Floralp muestran indices de confianza elevados, lo cual refleja
que los consumidores creen firmemente en su capacidad para cumplir sus promesas,

ambos presentan niveles de compromiso mds bajos. Esta diferencia sugiere que,
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aunque los consumidores tienen una percepcion positiva y confian en la fiabilidad y
calidad de las marcas, esto no se traduce necesariomente en un compromiso

emocional fuerte.

En el caso de Floralp, a pesar de su alta confianza, puede existir una falta de
estrategias de marketing emocional que fomenten una conexion mas profunda con
los consumidores. La confianza en la marca asegura la repeticion de la compra y la
recomendaciéon, pero el compromiso requiere de elementos adicionales como
experiencias de marca originales, participacion en la comunidad y campanas de

marketing que resuenen emocionalmente.

Para Toni, aungue la confianza en la marca es alta, su nivel de compromiso es
relativamente bajo, esto podria indicar una percepcion de falta de innovaciéon o
diferenciacion en sus productos, lo cual impide que los consumidores desarrollen un

vinculo mds fuerte y personal con la marca.

4.4.8. Resultado de las regresiones
4.4.8.1. Antropomorfismo y compromiso

Tabla 8. Resultados de los coeficientes

Coeficientes

Coeficientes
no

Coeficientes

Modelo R R2 estandarizados estandarizados t Sig.
g DoV Beta
Error
(Constante) 11,25 1,259 8,933 0
1 ) 0,159 0,025
Total_antropomorfismo 0,084 0,027 0,159 3,143 0,002
(Constante) 13,115 1,406 9,329 0
2 Total_antropomorfismo 0,214 0,046 0,087 0,027 0,164 3,27 0,001
Formacion -0,849 0,295 -0,144 -2,878 0,004
(Constante) 11,509 1,489 7,727 0
5 Total_antropomorfismo o 01068 0,087 0,026 0,164 3,303 0,001
Formacion -0,901 0,292 -0,153 -3,082 0,002
Edad 0,051 0,017 0,15 3,018 0,003

Los coeficientes proporcionados revelan informacion importante sobre la relaciéon
entre el antropomorfismo y el compromiso con las marcas Idcteas en la provincia de

Imbabura.

Los resultados de coeficientes se realizaron utilizando la variable independiente

(antropomorfismo) vy la variable dependiente (compromiso) y ademds también se
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quiso analizar las covariables las cuales puedan afectar a estas variables, este

modelo tomo dos las cuales son: su nivel de formacion y la edad.

El modelo muestra que antropomorfismo y compromiso fienen una significancia de
0,001 lo cual segun Fisher (1925) para que exista una relacién su significancia debe
ser menor o igual a 0,05, porlo que se puede aseverar que si existe una relacion entre

el compromiso y el antropomorfismo.

De las covariables mostradas por el modelo indican que el nivel de formacién influye
enfre el antropomorfismo y confianza ya que tiene una sig. de 0,002 sin embargo esta
muestra que a mds nivel de formacién que tengan los consumidores mds subird su
compromiso con la marca y viceversa. Por ofra parte, la edad la cual es otra
covariable muestra una significancia de 0,003 la cual indica que puede afectar el

nivel de compromiso dependiendo la edad de los consumidores.

Los resultados de las regresiones para el antfropomorfismo y el compromiso exponen
tres modelos diferentes, cada uno proporciona informacidn sobre su capacidad para
explicar la variacion en el compromiso. En este andlisis, se destaca que el modelo que
mejor explica dicha variacién es el tercer modelo. Este modelo muestra un
coeficiente de correlacion (R) de 0.261, siendo el mas alto en comparacion con los
coeficientes de los dos modelos antes mencionados, lo que indica una relacion mads
fuerte entre las variables estudiadas. Asimismo, el coeficiente de determinaciéon (R?)
de este modelo e50.068, lo que sugiere que aproximadamente el 6.8% de la variacion
en el compromiso puede ser explicada por las variables incluidas en este modelo. Por
lo tanto, el tercer modelo es el mds adecuado para explicar la variacién en el

compromiso, destacdndose sobre los otros dos modelos.

En este trabajo al determinar la relacion entre el antropomorfismo y compromiso de
las marcas del sector Idcteo en la provincia de Imbabura, se pudo obtener que el
valor p calculado es igual a 0,001 el cual es menor a p igual a 0,05, a través de la
prueba no paramétrica de Fisher, la cual da a entender que existe una relacién entre
las dos variables estudiadas. Esto quiere decir que al utilizar la estrategia de
antropomorfizar la marca se creard un vinculo fuerte de compromiso con sus
consumidores o futuros compradores. Frente a lo mencionado se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la hipdtesis alternativa donde refiere que existe relacion entre
antropomorfismo y compromiso de las marcas del sector Idcteo de la provincia de

Imbabura.
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4.4.8.2. Antropomorfismo y confianza

Tabla 9. Resultados de los coeficientes

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes

Modelo R R2 estandarizados  estandarizados Sig:
B Desv. Beta
Error

(Constante) 9,682 0,789 12,267 0,000

1 . 0,446 0,199
total_antropomorfismo 0,163 0,017 0,446 9,727 0,000
(Constante) 11,043 0,934 11,824 0,000
2 tfotal_antropomorfismo 0,462 0,213 0,150 0,017 0,410 8,654 0,000
Cantén -0,264 0,099 -0,127 -2,673 0,008

Los coeficientes proporcionados indica que existe una relacion positiva ya que tiene
una significancia de 0.000 entre el antropomorfismo y la confianza en las marcas
ldcteas. Cuanto mayor sea el grado de antropomorfismo percibido, mayor serd la
confianza en las marcas ldcteas. Esta informacion es valiosa para comprender cémo
las percepciones humanas pueden influir en las actitudes hacia las marcas, 1o que
puede ser Util en estrategias de marketing y gestion de marcas. Este modelo muestra
que el covariable cantén tiene una relacidon con el nivel de confianza ya que tiene
una significancia de 0,008 y es menor a lo dicho por Fisher (1925). Lo cual significa que

el lugar de residencia influye al nivel de confianza.

Para la construccion del modelo, se infrodujeron todas las covariables que podrian
influir en la variacién de los resultados. No obstante, el software SPSS selecciond
aquellas covariables que tienen un mayor impacto en el modelo. En este contexto,

se analiza especificamente el covariable cantén.

Los resultados de las regresiones para el antropomorfismo y la confianza presentan
dos modelos distintos, cada uno proporcionando informacién sobre su capacidad
explicativa de la variacion en la confianza. En este andlisis, se destaca que el modelo
qgue mejor explica dicha variacidon es el segundo modelo, esté presenta un
coeficiente de correlaciéon (R) de 0.462, siendo el mds alto en comparacién con el
coeficiente del primer modelo, lo que indica una relacidén mds fuerte entre las
variables estudiadas. De igual manera, el coeficiente de determinacion (R?) de este
modelo es 0.213, lo cual sugiere que aproximadamente el 21.3% de la variacion en la

confianza puede ser explicada por la variable incluida en este modelo. Por lo que, se
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determina que el segundo modelo es el md&s adecuado para explicar la variacion en

la confianza.

Con el objetivo de determinar la relacién entre el antropomorfismo y confianza de las
marcas del sector Idcteo en la provincia de Imbabura se obtuvo que el valor de p
calculado es igual a 0,000 el cual es menor a p igual a 0,05 a través de la prueba no
paramétrica de Fisher, este resulfado muestra que existe una relacidén entre las
variables de la investigacion, lo cual indica que a mayor grado de antropomorfismo
mayor serd la confianza que le tengan sus consumidores. Frente a lo anteriormente
mencionado se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa donde
se refiere que existe relacion entre antropomorfismo y confianza de las marcas del

sector ldcteo de la provincia de Imbabura.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El nivel de antropomorfismo en relaciéon con el compromiso (0,001) y confianza
(0,000) en las marcas lacteas de la provincia de Imbabura indica una relacion
entre las variables analizadas, consolidando la validez de la conexion entre la
percepcion antropomorfica de las marcas vy la fidelidad del consumidor. La alta
correlacion de las variables antes mencionadas subraya la importancia de
implementar estrategias de marketing que enfaticen la humanizacion de las
marcas lacteas en la regién.

En la provincia de Imbabura los consumidores destacan que la marca Toni tiene
mayor nivel de reconocimiento que representa el 54,4% de toda la poblacién
encuestada, existe un profundo deseo de mantener una conexion emocional
sélida, respaldada por la aceptacion y la satisfaccion del consumidor.

Las tres marcas Alpina, Toni y Floralp respectivamente presentan indices
moderados en cuanto al deseo de los consumidores de relacionarse con ellas; sin
embargo, Alpina destaca con un puntaje mayor, gracias a la conexion emocional
gue ha logrado establecer mediante una comunicacién efectiva de sus valores
generando un compromiso con la marca.

La marca Floralp tiene un indice de 47,31 en el nivel total de anfropomorfismo,
significa que los consumidores perciben a esta marca como humana, se fraduce
a una mayor conexiéon afectiva, de igual manera ha logrado consolidarse con un
alto nivel de confianza en la provincia de Imbabura, con un indice destacado de
17,51 los consumidores perciben que cumple de manera consistente con su
funcion y las promesas que la empresa establece, la cual convierte como un lider
indiscutible en el mercado imbabureno, subrayando la importancia de la
coherencia y el cumplimiento de expectativas para construir una sélida

reputacion en la mente de los consumidores locales.
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5.2

RECOMENDACIONES

La marca Floralp, que se destaca en el nivel total de antropomorfismo, debe
confinuar enfatizando su capacidad para expresar emociones humanas. Las
marcas Alpina y Toni pueden beneficiarse al incrementar sus esfuerzos en
comunicar mensajes los cuales reflejen empatia y comprension de las emociones
y necesidades de los consumidores. Esto puede lograrse mediante publicidad en
la que se utilicen testimonios personales.

Asimismo, las marcas Alpina, Toni y Floralp pueden implementar estrategias de
caracterizacion que reflejen una comprension profunda de los comportamientos
de los consumidores. Esto incluye el andlisis de datos para ofrecer
recomendaciones de productos personalizados, lo que refuerza la percepcion de
que la marca conoce a sus consumidores de manera individual.

Del mismo modo, Floralp, con su alto nivel de antropomorfismo, puede liderar en
este aspecto mostrando sus procesos, I1o que humaniza aun mds a la marca
debido a que los consumidores van a sentirla como una marca comprensible, la
cual enfiende y responde a sus necesidades de una manera humana. Las marcas
Alpina y Toni deben seguir este ejemplo para mejorar la percepcidén que tienen
los consumidores.

Para mejorar la percepcion y el compromiso de los consumidores, Alpina, Toni y
Floralp deben implementar la técnica de storyteling en sus estrategias de
marketing, presentando historias conmovedoras que muestren a la marca
superando desafios, apoyando causas sociales o conectdndose con la
comunidad. Segun el Dairy Research Institute (2023), el 80% de los consumidores
considera que las historias de las marcas son esenciales para generar confianza.
Una investigacion de Purdue University (2022) revela que las marcas que utilizan
storytelling experimentan un aumento del 18% en la lealtad y un incremento del
12% en la satisfaccion del cliente. Esta técnica estd estrechamente relacionada
con el antropomorfismo de marca, que atribuye caracteristicas humanas a las
marcas, fomentando un mayor compromiso emocional y confianza. Al ver a una
marca como un ser humano el cual enfrenta desafios y apoya causas
significativas, los consumidores se sienten mdas conectados y leales.

Para las marcas Alpina y Toni, se recomienda implementar programas de
fidelizacidén que ofrezcan experiencias personalizadas, como eventos exclusivos,

degustaciones e iniciativas que involucren a los consumidores en la co-creacion
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de productos, fomentando asi un sentido de pertenencia y participacion que
incrementa el apego emocional y el compromiso con la marca. Segun un estudio
de Cornell University (2021), los consumidores que participan en la co-creacion de
productos tienen un 35% mds de probabilidad de sentirse conectados con la
marca y otro estudio de Purdue University (2022) revela que las marcas que
ofrecen co-creacién de productos experimentan un aumento del 20% en la
lealtad y un incremento del 15% en la satisfaccion del cliente. Al participar en la
creacion de productos, los consumidores ven a la marca como un ente
colaborativo, lo que fortalece la relacion emocional y promueve una mayor
lealtad.

Finalmente, para Floralp es fundamental desarrollar campanas de marketing que
ofrezcan experiencias Unicas, como visitas a sus instalaciones y talleres de
elaboracién de productos, fortaleciendo asi el vinculo con los consumidores.
Segun elinforme de The Dairy Research Institute (2023), el 87% de los consumidores
creen que las visitas a las instalaciones son cruciales para generar experiencias
Unicas con la marca. Esta estrategia estd vinculada al concepto de
antropomorfismo de marca, debido a que atribuye caracteristicas humanas a las
marcas, haciéndolas mds accesibles y cercanas, fomentando un mayor

compromiso emocional y confianza.
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Anexo 3. Formato del cuestionario

P Universidad Politécnica Estatal del Carchi
H ; Facultad de Comercio Inferacional, Integracién,
ézz”a Administracién y Economia Empresarial

CUESTIONARIO DE ANTROPOMORFISMO DE MARCA
Objetivo: Analizar el antropomorfismo de las marcas del sector ldcteo de la provincia de Imbabura y su relacién con el compromiso y confianza
en la marca.

Indicaciones: Debe ser lenada con responsabilidad, los datos de esta encuesta no van a ser de observacién plblica solo se utilizaran con fines
académicos para la Universidad Politécnica Estatal del Carchi. Marque conun X

BLOQUEO
Edad: Lugar de residencia:
Género: Femenino (__) Masculino (__) Otre (__)
Nivel de ingrese mensuales ($): < 450 ( )
- 45] — 900 ( ) Nivel de estudio:  Primaria ( )
-901 - 1350 ( ) Secundaria (. )
-1351 - 1800 ( ) Tercer Nivel ( )
-1801 > ( )
Compra productos ldcteos Si (__) No [__) 3Cudl de estas marcas es de su preferencia?  Alpina { )
Toni ( )
Floralp (— )

En esta encuesta utilizaremos la escala de Likert, por favor marca con un X en las casillas que mejor se ajuste considerando:
1 (totalmente en desacuerdo). 5 (totalmente de acuerdo)

CONSTRUCTOS |1|2|3|4|5|

BLOQUE |

APARIENCIA HUMANA
1 Esta marca parece humana
2 Esta marca esreal
3 Esta marca tiene apariencia humana

VIRTUD MORAL
4 Esta marca es confiable
5 Esta marca es honesta
é Esta marca tiene principios

EMOCIONALIDAD CONSCIENTE
7 Esta marca puede experimentar remordimientos por acciones que considera vergonzosos

8 Esta marca puede experimentar culpa cuando hiere alguien con su comportamiento

9 Esta marca puede experimentar verglenza cuando las personas tienen opiniones y juicios negativos al respecto

EXPERIENCIA COGNITIVA

10 | Esta marca puede pensar mucho

11 | Esta marca puede imaginar cosas por si misma

12 | Esta marca es capaz de razonar
BLOQUE Il
DESEO DE MANTENER RELACIONES

13 | Me siento fiel (nombres de Ilas marcas)

14 | Aungue [nombres de las marcas) fuera mds dificil de comprar, seguiria comprandola

15 | Estoy dispuesto a “hacer un esfuerzo adicional” para seguir siendo cliente de (nombres de las marcas

16 | No comprare (nombres de las marcas) en el futuro
BLOQUE Il
CAPACIDAD PARA CUMPLIR FUNCION DECLARADA

17 | Confié en esta marca

18 | Mi apoyo en esta marca

19 | Es una marca honesta

20 |Esta marca essegura

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 4. Resultados de antropomorfismo de la marca Alpina, Toni y Floralp.

Tabla 10. Resultado de antropomorfismo por marca Alpina.

Parece Es Forma . . Remordimiento . .
Confiable Honesta Principios . Culpa Vergienza Pensar Imaginar Razonar
Humana verdadera Humana por acciones
Vdlido 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 3.83 4,11 3.92 4,45 4,08 3.97 3.48 3.49 3.57 3.6 ,45 .50

Moda 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4
Rango 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4

Minimo 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Mdximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

La percepcion de Alpina por parte de los consumidores se destaca positivamente, es decir se le atribuye una elevada calidad y
confiablidad, obtenido una media de 4,45. Este indicador sugiere que Alpina se ha consolidado como una marca confiable y
respetada en la mente de los consumidores. Esta percepcidon puede estar relaciona con la consistencia en la entrega de productos
de calidad, satisfaccion del cliente y posiblemente estrategias de marketing efectiva que refuerzan la imagen de confiabilidad de

la marca.

Por otro lado, la puntacion de la media mds baja fue de 3,45, que refleja la percepcion de los consumidores de que la marca
carece de conciencia, estados mentales o la capacidad de imaginar cosas por si sola. Esta percepcidn puede ser resultado de
una falta de elementos emocionales o puede indicar una oportunidad para mejorar la conexidon emocional con los consumidores.
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Tabla 11. Resultados de antropomorfismo de la marca Toni
Parece Es Forma Remordimiento

Confiable Honesta Principios R Culpa Vergienza Pensar Imaginar Razonar
Humana verdadera Humana por acciones

Vdlido 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Media 4,05 4,55 4,15 4,53 4,24 4,13 3.41 3,22 3.31 3.80 3.50 3.59
Moda 5 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 5
Rango 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
Minimo 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Mdaximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

El puntuaje mas alto, que asciende a una media es de 4,55, la cual confirma su autenticidad al reflejar un parecido evidente o sufil
con la naturaleza humana. Este indicador sugiere que los productos ldcteos que oferta la empresa Toni estdn disenados o representa
caracteristica que resuenan de manera significativa con las experiencia, valores o preferencias humana. En ofras palabras, esta

cifra refleja una profunda conexidn con la percepcion y compresion humana y afinidad en los clientes.

Por ofro lado, la cifra mds baja, fue una media de 3,22 que simboliza la falta de capacidad para experimentar la emociéon
consciente de culpa, asociada comunmente con el ser humando. Esta cifra indica que la marca, en su conjunto no logra expresar
0 generar la sensacion de culpa de manera efectiva, esto puede deberse a diversos factores como una falta de autenticidad en
la conexion emocional o incluso la percepcién de que la marca se desvincula con los valores de la empresa. Es decir, senala dreas

de oportunidad que podrian ser abordadas para mejorar la autenticidad y la resonancia emocional con los consumidores.
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Tabla 12. Resultados de antropomorfismo de la marca Floralp

Parece Es Forma Confiable Honesta  Principios Remordimiento

Culpa Vergienza Pensar Imaginar Razonar

Humana verdadera Humana por acciones
Vdlido 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87 87
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 4,26 4,57 4,08 4,70 4,46 4,17 3.54 3.61 3.54 3.60 3.41 3.36
Moda 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4
Rango 4 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4
Minimo 1 2 1 3 3 1 1 1 1 1 1 1
Mdaximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

El puntaje mds alto de media es de 4,70, establece de manera concluyente que la marca Floralp se percibe como altfamente
confiable. Este resultado refleja la percepcién positiva de los consumidores hacia la marca, sugiriendo que las cualidades inherentes
a Floralp generan un fuerte sentido de confianza en los clientes. La conciencia y calidad de los productos ofrecidos probablemente

contribuyen a este elevado puntaje de confiabilidad.

En contraste, el puntaje minimo de media es de 3,36, indicando una evaluaciéon mds baja en términos de confiabilidad. Este puntaje
puede interpretarse como una percepcion menos solida de la marca en comparacion con la puntuacion mas alta. En otras
palabras, la marca no fiene estados mentales que son esenciales para el ser humano, la cual no le permite tener percibir ni razonar

por cuenta propia de la marca.

70



Anexo 5. Resultados de compromiso de la marca Alpina, Toni y Floralp.

Tabla 13. Resultados del compromiso de la marca Alpina

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
N Vdlido 88 88 88 88
Perdidos 0 0 0 0
Media 3.89 4,00 3,77 3,92
Moda 4 4 4 4
Minimo 1 1 1 1
Mdaximo 5 5 5 5

La mayoria de los participantes, con una calificacion de media de 4,00, manifestaron
su disposicidn a continuar adquiriendo productos de la marca Alpina, que, aunque
fuera mdas dificil de comprar, la mayoria seguiria compréandola por compromiso de la
marca. Este compromiso se traduce que una dimensidon tangible de deseo de
mantener relaciones sélidas con la marca, que ha dejado una impresion significativa

en los clientes de la provincia de Imbabura

No obstante, los mismos encuestados prefieren una experiencia sin complicaciones,
oforgando a este factor una puntuacion significativa de 3,77. Esto indica de manera
evidente que los consumidores priorizan la comodidad, internacién con la marcay la

disponibilidad de alternativas mdas accesibles para obtener los productos deseados.

Tabla 14. Resulfados del compromiso de la marca Toni

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
Vdlido 209 209 209 209
N Perdidos 0 0 0 0
Media 3,84 3,70 3,50 3,78
Moda 5 5 4 5
Minimo 1 1 1 1
Mdaximo 5 5 5 5

Un punto importante por destacar es la fidelidad de los consumidores hacia la marca
nacional, es decir la marca Toni, obteniendo un puntaje de 3,84. Este indicador refleja
una conexion solida y duradera que Toni ha logrado establecer con sus
consumidores, destacado no solo la calidad de sus productos locales, sino también

el compromiso genuino que la marca ha mantenido a lo largo del tiempo.

por otra instancia, sucede lo mismo con la marca Alpina. Los consumidores prefieren
la comodidad, mas no el esfuerzo de encontrar el producto deseado. este

comportamiento del consumidor refleja una tendencia arraigada en la busqueda de
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convencia en el proceso de adquisicidon. Los encuestados expresan una inclinacion

hacia opciones de facilidad obtenido un puntaje de 3,50.

Tabla 15. Resultados del compromiso de la marca Floralp

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
Vdlido 87 87 87 87
Perdidos 0 0 0 0
Media 4,32 3.78 3.71 3,75
Moda 5 4 4 4
Minimo 1 1 1 1
Mdximo 5 5 5 5

Se evidencia claramente una tendencia al alza en el indice de fidelidad de los
consumidores hacia la marca, destacdndose con una diferencia de 0,61 en
comparacion con el factor de esfuerzo. Esto sugiere que los consumidores muestran
una mayor predisposicion a afianzarse a la marca, indicando que el proceso de
elecciéon de productos ldcteos resulta mdas comodo para ellos. Sin embargo, cabe
senalar que, en el caso especifico de Floralp, una marca arraigada en la comunidad
local de Imbabura, la eleccion de los consumidores estd influenciada tanto por

factores econdmicos como por la conveniencia en los puntos de venta.

Anexo 6. Resultados de confianza de la marca Alpina, Toni y Floralp.

Tabla 16. Resultados de la confianza de la marca Alpina

Confianza Apoyo Leal Segura
Vdlido 88 88 88 88
N Perdidos 0 0 0 0
Media 4,35 4,06 4,16 4,24
Moda 5 5 4 5
Minimo 1 1 2 1
Mdaximo 5 5 5 5

Los consumidores confian en alpina por su alto puntaje de media que es de 4,35,y
muestran un puntaje de 4,06 indicando que los consumidores no dan su apego
emocional por la marca, esto se debe a que la marca pueda tener precios mds altos,
productos que no satisfacen las necesidades de los clientes, o simplemente no tienen

bien definido su segmento de mercado por dicha marca.

La posibilidad de precios mds altos podria generar una barrera emocional, es decir

los consumidores podrian percibir la marca como inaccesible o reservada para un
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segmento especifico de la poblacion. Ademds, si los productos no cumplen
completamente con las expectativas y necesidades del cliente, podria afectar la
conexion emocional y el apoyo, ya que la lealtad hacia una marca se suele estar

vinculada directamente a la satisfaccion del consumidor.

Tabla 17. Resultados de la confianza de la marca Toni

Confianza Apoyo Leal Segura
Vdlido 209 209 209 209
Perdidos 0 0 0 0
Media 4,44 416 4,22 4,54
Moda 5 5 5 5
Minimo 1 2 1 1
Mdximo 5 5 5 5

La marca Toni, siendo una marca de cardcter nacional, emerge con un sdlido
respaldo, constituyendo el 4.54 en relacién con la media de los encuestados. Este
indicador refleja la percepcion general de la capacidad de Toni para cumplir
efectivamente con su funcion declarada. En ofras palabras, sugiere que la marca ha
establecido una relacién fiable y segura con sus clientes, fundamentada en la

enfrega consistente de productos de alta calidad.

No obstante, al analizar mds detenidamente los resultados de la encuesta, surge un
aspecto de alta relevancia. El 4.16 de los participantes indica que Toni, al igual que
la marca Alpina, no se percibe como un respaldo emocional para los clientes. Esta
percepcion senala una oportunidad de mejora en la conexidon emocional que ambas
marcas pueden ofrecer a sus consumidores. Aunque la calidad de los productos es
indiscutible, la falta de un componente emocional podria limitar la fidelidad y el

compromiso a largo plazo por parte de los clientes.

Tabla 18. Resultados de la confianza de la marca Floralp

Confianza Apoyo Leal Segura
Vdlido 87 87 87 87
Perdidos 0 0 0
Media 4,46 4,17 4,36 4,52
Moda 5 4 5
Minimo 3 1 3 3
Mdéximo 5 5 5 5

Floralp, como marca local, emerge los mismos criterios antes mencionados en la
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marca Toni, que nace como un actor significativo al constituir el 4,52 en la evaluacion
media de los encuestados. Este puntaje refleja la percepcidon general sobre la
capacidad de Floralp para cumplir efectivamente con su funcién declarada. En otras
palabras, la marca se distingue por mantener una relacion sélida y confiable con los
clientes, sustentada en la oferta consistente de productos de alta calidad. Este
reconocimiento resalta la posicion de Floralp como una opcion confiable vy

cumplidora de las expectativas de los consumidores.

En conftraste, el 4,17 asignado por los encuestados a Floralp indica que la marca no
se percibe como un elemento de apoyo emocional para los clientes. Este mismo
patrén se observa en la evaluacion de la marca Alpina. Estos resultados revelan una
oportunidad para ambas marcas de fortalecer su conexion emocional con los
clientes. Aunque la eficiencia en la entrega de productos de calidad es indiscutible,
la construccién de un vinculo emocional puede potenciar la fidelidad del cliente y

conftribuir a una relacién mds integral.
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Anexo 7. Construccion de baremos.

BAREMOS

Apariencia
Humana

Virtud moral

Emocionalida
d Consciente

Experiencia
Cognitiva

Deseo de los
consumidores
de querer
relacionarse
con la marca

Capacidad de
la marca para
cumplir con su
funcion
declarada

3 5
) 8
9 11
12 14
15
3 5
) 8
9 11
12 14
15
3 5
6 8
9 11
12 14
15
3 5
6 8
9 11
12 14
15
4 7
8 11
12 15
16 19
20
4 7
8 11
12 15
16 19
20
12
22

Antropomorfismo 32

42

60

Muy baja percepcion de apariencia humana
Baja percepciéon de apariencia humana
Percepcidén moderada de apariencia humana
Alta percepcion de apariencia humana

Muy alta percepcidén de apariencia humana

Muy baja percepcion de virtud moral
Baja percepciéon de virtud moral
Percepcidon moderada de virtud moral
Alta percepcioén de virtud morall

Muy alta percepcién de virtud moral

Muy baja percepcion de emocionalidad consciente
Baja percepcion de emocionalidad consciente
Percepcidon moderada de emocionalidad consciente
Alta percepcion de emocionalidad consciente

Muy alta percepcion de emocionalidad consciente

Muy baja percepcién de experiencia cognitiva
Baja percepcidn de experiencia cognitiva
Percepcion moderada de experiencia cognitiva
Alta percepcion de experiencia cognitiva

Muy alta percepcion de experiencia cognitiva

Muy bajo deseo de querer relacionarse con la marca
Bajo deseo de querer relacionarse con la marca
Deseo moderado de querer relacionarse con la marca
Alto deseo de querer relacionarse con la marca

Muy alto deseo de querer relacionarse con la marca

Muy baja capacidad percibida de cumplir con su
funcién declarada

Baja capacidad percibida de cumplir con su funcién
declarada

Capacidad percibida moderada de cumplir con su
funcion declarada

Alta capacidad percibida de cumplir con su funcién
declarada

Muy alta capacidad percibida de cumplir con su
funcion declarada

21 Muy baja percepcién de antropomorfismo
31 Baja percepcién de antropomorfismo
41 Percepcion moderada de antropomorfismo
51 Alta percepcion de antropomorfismo

Muy alta percepcidon de antropomorfismo
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Anexo 8. Evidencia de encuestas realizadas.
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