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RESUMEN

Esta investigacion analiza el antropomorfismo de las marcas del sector Idcteo de la
provincia del Carchi y su relacion con el compromiso y la confianza de marca. E
objetfivo fue determinar los niveles de estas variables y su correlacion en los
consumidores locales. Se aplicd un enfoque de investigacidon cuantitativa, de tipo
descriptivo, correlacional y documental, mediante encuestas estructuradas. Los
resultados mostraron que las marcas Toni y Alpina obtuvieron las puntuaciones mdas
altas en antropomorfismo, siendo percibidas con rasgos humanos mds obvios. Sin
embargo, en cuanto a las variables relacionales, Toni y Lechera Carchi lideran los
niveles de compromiso, mientras que Lechera Carchi se posiciona como la marca
mds confiable (17,11%), superando a Toni y Alping, lo que indica que la confianza
local se basa en el cumplimiento constante de expectativas mds que solo en Ia
apariencia de la marca. El andlisis de Pearson confirmd una correlacion positiva y
significativa (p < 0,05) entre el antropomorfismo y el compromiso (r=0,185) y, con
mayor fuerza, con la confianza (r=0,424). Se concluye que dotar de rasgos humanos
a las marcas es una estrategia vdlida para generar conexidn emocional, pero la
sostenibilidad del vinculo en el Carchi depende de una gestiobn que combine Ia
empatia con la consistencia en la calidad del producto, tal como lo demuestra el
desempeno de la marca local.

Palabras Claves: anfropomorfismo, compromiso, confianza, sector Idcteo, provincia
de Carchi.
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ABSTRACT

This research analyzes brand anthropomorphism in the dairy sector of the Carchi
province and its relationship with brand commitment and trust. The objective was to
determine the levels of these variables and their correlation among local consumers.
A quantitative, descriptive, correlational, and documentary research approach was
applied using structured surveys. The results showed that the brands Toni and Alpina
obtained the highest scores in anthropomorphism, being perceived as having more
obvious human ftraits. However, regarding relational variables, Toni and Lechera
Carchi lead in commitment levels, while Lechera Carchi positions itself as the most
trusted brand (17.11%), surpassing Toni and Alpina, indicating that local trust is based
on the consistent fulfilment of expectations rather than solely on brand appearance.
The Pearson analysis confimed a positive and significant correlation (p < 0.05)
between anthropomorphism and commitment (r=0.185) and, even more strongly,
with trust (r=0.424). It is concluded that imbuing brands with human traits is a valid
strategy to generate emotional connection; however, the sustainability of the bond
in Carchi depends on management that combines empathy with consistency in
product quality, as demonstrated by the performance of the local brand.

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

La confianza y el compromiso de los consumidores hacia marcas reconocidas, en
Alpina, Toni y Lechera Carchi, constituyen factores clave para el éxito y la
sostenibilidad futura de las empresas del sector IGdcteo en la provincia del Carchi. El
lazo entre la fe del publico, el carino a la marca y el actuar de estas firmas se ha
vuelto un campo de estudio vital para entender a fondo el golpe que el personificar
las marcas tiene sobre el actuar del cliente. Este sondeo es de peso para fijar planes
de mercadeo y fidelizacidon que peguen, que no solo hagan mds fuerte el frato con
el cliente, sino que también aporten al progreso econdmico y competitivo del mundo

de los Iadcteos local.

Este estudio cenfra su atencidn en el infrincado vinculo entre las marcas que se
presentan como humanas, el nivel de involucramiento y la credibilidad que percibe
el cliente. Si bien se aprecian las ventajas conceptuales de esta tactica, es crucial
examinar a fondo y captar su verdadero impacto, junto con las potenciales reservas
que podrian mostrar los compradores de la zona. El andlisis de estas conexiones hard
posible establecer si la personalizacion de las marcas afecta de manera importante

la forma en que los usuarios en la provincia del Carchi ven y actian.

Asimismo, se procura determinar el nivel de reconocimiento y aceptaciéon que tienen
las tres marcas seleccionadas Alpina, con alcance global; Toni, de alcance nacional;
y Lechera Carchi, de alcance provincial entre los consumidores de los distintos
cantones de la provincia. Con base a los resultados obtenidos se podrd entender las
tendencias en el sector y ajustar las estrategias de marketing; informacién Util para
lograr un buen desarrollo y posicionamiento de la marca en el sector ldcteo del

Carchi.

Este trabajo se divide en cinco capitulos que estdn disenados para abordar

cuestiones diferentes de la investigacion.

Capitulo I, se presenta el planteamiento del problema de investigacién que enuncia
el nivel de desconfianza y del compromiso de los consumidores con las marcas. Asi,
se foma en consideracion la problemdatica en tres niveles internacionales, nacionales
y provinciales, acerca de un boom en términos de actitud de confianza y
percepcioén. Asi mismo, la zona internacional, nacional y provincial se afecta en sus

dindmicas de confianza y percepcion. Igualmente, se hace referencia al
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antropomorfismo como una potencial estrategia para construir los lazos de confianza

con los consumidores y promover la actitud de compromiso.

En el Capitulo Il, se centra en examinar la bibliografia existente, explorando Ias
distintas 6pticas de autores y trabajos investigativos anteriores. Aqui se exponen los
predmbulos vinculados al antropomorfismo de Ia marca y su nexo con la lealtad y la
seguridad del cliente. Se senalan estudios que resaltan la relevancia de la seguridad
como una pieza clave para edificar un vinculo de compromiso, y se explica
exhaustivamente la teoria que sustenta esta investigacion, al igual que los diversos

sentidos y facetas de las variables participantes.

En el Capitulo lll se aborda la metodologia de la investigacion, exponiendo el
enfoque adoptado y las técnicas estadisticas implementadas. Aqui, se explica el uso
del coeficiente Alfa de Cronbach para evaluar la coherencia interna de las variables
analizadas, garantizando asi la solidez de los datos. Asimismo, detallamos las
regresiones lineales efectuadas para determinar si existe una conexidn significativa
entre el antropomorfismo, el compromiso y la confianza del consumidor. Estos andlisis
nos asisten para definir con precision la percepcion de las marcas como entidades
humanas influye en el compromiso y la confianza del consumidor, sustentando

solidamente nuestras conclusiones.

El Capitulo IV presenta los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas a
la poblacidén de la provincia del Carchi. Estos hallazgos revelan el nivel de
reconocimiento y aceptacion que tienen las marcas Alpina, Toni y Lechera Carchi
entre los consumidores locales. Asimismo, los resulfados permiten evidenciar de
manera concluyente la existencia de una relacion significativa entre el

antropomorfismo de las marcas, el compromiso y la confianza de los consumidores.

Para concluir, el Capitulo V presenta las conclusiones y sugerencias aplicables. En
esta seccidn, se exponen métodos y tacticas que los directores de marketing pueden
poner en prdctica para acercar la marca a la gente y forjar un vinculo robusto y
constante con el cliente. Se realizan recomendaciones puntuales para optimizar el
lugar que ocupa la marca y la lealtad en el sector de los Idcteos de la provincia del
Carchi, fundamentados en los descubrimientos del estudio y en las practicas mas
eficaces reconocidas en los textos disponibles. Tales recomendaciones estdn
pensadas para apoyar a las marcas a vencer la incertidumbre del cliente y a crear

un lazo emocional mds hondo e importante.

15



I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Havas Meaningfull Brands (2021), la desconfianza hacia las marcas se
profundizé, alcanzando niveles histéricos a nivel global. Gran parte de los
consumidores expresé dudas sobre la capacidad de las empresas para cumplir sus
promesas y cuestiond la transparencia de sus compromisos, percibiendo muchas
afirmaciones como vacias o incumplidas. Esta percepcién de falta de fiabilidad ha
generado un creciente cinismo hacia las marcas, ya que los consumidores sienten
que muchas empresas priorizan mas las promesas de cambio social o colectivo que
la realidad de sus acciones. La desconfianza se evidencia en diversas regiones del
mundo, mostrando que la brecha enfre las expectativas de los consumidores vy el
comportamiento real de las marcas se ha ampliado, lo que representa un desafio
critico para las empresas que buscan mantener credibilidad y fidelidad en sus

audiencias.

Se realizé una prueba en 14 sitios de distintos paises (Estados Unidos, Canada, Brasil,
Francia, Alemania, China, India, Japdn, Corea del Sur, Suddfrica, Reino Unido, Italia,
Australia y México), donde se ve que un promedio del 58% de la gente en esos paises
se queda con las marcas que ven como serias y que no esconden nada en lo que
hacen. Hace que la gente dé mucho valor a las empresas sicumplen lo que diceny
su comportfamiento es igual a sus ideas, lo que hace mds fuerte la confianza por la
marca (Barometer, 2023). Pero también mostré que un 42% de la gente podria irse
con ofra marca si encuentra iregularidades o falta de autenticidad, lo que
determina la importancia de gestionar relaciones basados en la credibilidad, que no

escondan nada y que siempre estén presentes para sus clientes.

Segun Vasilica et al. (2023) la confianza del consumidor es un elemento esencial en
la relacién con las marcas, ya que permite reducir la percepcion de riesgo y
fortalecer el compromiso y la lealtad hacia ellas. Los consumidores valoran que las
marcas actien con transparencia, coherencia y apego a sus valores, lo que influye
directamente en su disposicion a mantener la preferencia por ciertos productos,
bienes o servicios. Estudios en paises de América Latina como Ecuador, Perd,

Argentina y Colombia muestran que la confianza es un factor determinante en la
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relacion enfre empresasy consumidores, y que, aunque la evolucion de los mercados
ha sido desigual con Brasil y México liderando, generar credibilidad sigue siendo

clave para consolidar la presencia y reputacion de las marcas en la region.

Segun iTrust (2021), la base de cualquier vinculo entre empresas, marcas y clientes es
la confianza, que ademds se ha transformado en un factor diferenciador crucial. La
pandemia desatd una crisis de credibilidad, distanciando a consumidores de las
marcas, y evidenciando que las empresas necesitan crear lazos honestos, sinceros y
transparentes, que aprecien la retroalimentacién de los clientes y cumplan las
promesas de la marca. Fomentar la confianza influye de manera importante en la
fidelidad y el compromiso del cliente, lo que resulta en recomendaciones, referencias
favorables y mds ganancias, pues el estudio demuestro que los clientes pagarian de
un 10% a un 30% extra por articulos de marcas confiables. Por lo tanto, tanto
ejecutivos como analistas concuerdan en que la confianza es ahora la nueva

“moneda” para mantener a los clientes actuales y captar nuevos consumidores.

El informe de iTrust (2021) ubicd a Toni en el quinto puesto del ranking de marcas
ecuatorianas que generan mayor confianza, con una calificacion de 9,543. Este
estudio analizdé 55 elementos, como fama, calidad vista, opinidén y carino por la
marca, ganas de comprar y cudn contento se estd. Este hallazgo se une al cambio
de imagen de Toni, un plan con el que la empresa quiso estar mds cerca de las

familias de Ecuador, lograr su confianza y mostrar a los jovenes lo que la marca es.

Segun Castano et al. (2018, Alpina, en su mision por afianzar su reputacion, ha
impulsado diversas ideas cenfradas en la sostenibilidad y el compromiso social.
Resaltan sus colaboraciones con mds de 1.400 proveedores, principalmente
agricultores y ganaderos locales, junto a planes con mujeres que preparan fresas
para sus productos. Ademdads, impulsan proyectos ambientales optimizando recursos
y reciclando materiales. Aunque tales labores han recibido elogios y galardones, la
comunicacion al cliente no ha sido eficaz, ya que este, pese a apreciar la

sostenibilidad, alun prefiere el precio al comprar.

Segun Pantoja (2018), en la provincia del Carchi, la Industria Lechera Carchi se
encuentra ampliamente reconocida y consolidada como una de Ias marcas lideres
enfre los consumidores. Su trayectoria de mds de 45 anos en el mercado le ha
permitido establecer confianza y lealtad en la region, ofreciendo productos de

calidad en diversas presentaciones. Ademds, las estrategias de distribucién intensiva,

17



comunicacion efectiva y multicanal refuerzan su visibilidad y liderazgo, garantizando

que los consumidores perciban seguridad y confianza al adquirir sus productos.

En la provincia del Carchi, el antropomorfismo de marca representa una estrategia
de marketing con alto potencial para fortalecer la confianza y el compromiso de los
consumidores hacia las marcas del sector ldcteo. Sin embargo, la ausencia de
investigaciones locales que analicen de manera especifica la efectividad de esta
herramienta limita su implementacion estratégica. La implementacion del
antropomorfisimo de marca podria fortalecer los vinculos emocionales y la
percepciéon de confiabilidad entre las empresas y los consumidores. Sin embargo, de
no desarrollarse estrategias para mejorar la confianza y el compromiso, es probable
que los consumidores exhiban menor lealtad, reduzcan la frecuencia de compra y
muestren mayor sensibilidad al precio, lo que podria impactar negativamente los
ingresos de las empresas. Por ello, este estudio analiza tres marcas de |dcteos en la
provincia del Carchi con bajos niveles de confianza y compromiso, evaluando cémo
la atribucidn de caracteristicas humanas puede transformar estas dindmicas vy

fortalecer la conexion con los consumidores.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

5Como se relaciona el compromiso y confianza con el antropomorfismo de Ias
marcas del sector ldcteo en la provincia de Carchi?

1.3. JUSTIFICACION

Este estudio supone un avance importante para la planificacién empresarial de las
companias lecheras en la provincia del Carchi, sobre todo en lo que respecta a la
administracion de la marca y la comunicacién de ventas. En un panorama con una
competencia al alza y repleto de anuncios, la urgencia de crear vinculos verdaderos
entre las marcas y los clientes ha alcanzado una relevancia clave. Dentro de este
marco, la humanizacion de la marca, entendida como dar atributos humanos a las
empresas, se presenta como una tdctica eficaz para crear seguridad y adhesiéon por

parte del cliente.

Hoy en dia, la gente no se fija solo en el coste o utilidad de un producto; consideran
la ética, principios y la imagen que proyectan las companias a través de sus marcas.
Asi, las marcas que actian como personas cercanas, mostrando empatia e interés

genuino vy siendo fieles a sus ideales, logran conectar de manera profunda vy
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permanente con su audiencia. Aunque esta estrategia es clave a nivel mundial, en
Ecuador, especificamente en Carchi, no se ha investigado de qué manera la
personificacidon de una marca influye en la confianza o lealtad de los clientes hacia

las marcas de productos dcteos.

La relevancia de este andlisis radica en la notable falta de informaciéon tedrica y
experiencia prdactica en este dmbito. Facilitard la comprension de los compradores
locales, quienes ven a las marcas que utilizan a diario y una tdctica centrada en dar
un foque humano a la marca puede influir en lo que deciden comprar. Los negocios
de Carchi tendrdn la opcidén de usar las conclusiones de este estudio para renovar
su estrategia de la marca, obteniendo asi una comunicacion mds eficaz, emotiva y
personal, gue muestre valores humanos que concuerden con las esperanzas sociales

de hoy.

Los beneficiarios de este estudio serdn los directores y los grupos de mercadotecnia
de las companias de ldcteos, ya que recibirdn datos esenciales para poner en
marcha estrategias y tacticas que se enfoquen en el valor sentimental de la marca.
Con base en datos del Centro de la Industria Lactea del Ecuador (CIL Ecuador, 2023)
los beneficiarios directos de este estudio serdn los directores y equipos de
mercadotecnia de las cerca de 70 empresas lacteas registradas en el pais, que
emplean aproximadamente 3.000 colaboradores directos. Enfre los beneficiarios
indirectos se incluyen mdas de 300.000 pequenos productores vinculados a la cadena
productiva, alrededor de 1,5 millones de personas que dependen econdmicamente
del sector y la totalidad de los consumidores locales, quienes podrdn relacionarse
con marcas mas claras, confiables y alineadas con sus valores, fortaleciendo asi su

experiencia como compradores y la competitividad del sector.

La investigacion se justificd en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
centrdndose especialmente en los objetivos 8 y 9, los cuales estdn 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 innovacion. En cuanto al objetivo 9, el cual trata
sobre la industria, innovacion e infraestructuras, la investigacion se basd en dos metas

especificas: la 9.3, que busca incrementar el acceso de pequenas industrias en
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desarrollo y por Ultimo la meta 9.b, que habla sobre respaldar el desarrollo de

tecnologia, innovaciéon e investigacion en dichos paises.

La presente proposicion se enmarca en el Plan Nacional de Desarrollo, el instrumento
superior de planificacién estatal previsto por la Constitucion ecuatoriana. En el actual
periodo de gobierno (2024-2025), este plan tiene la denominaciéon especifica de
“Plan de Desarrollo para el Nuevo Ecuador 2024-2025" y establece directrices para
la accidon publica en sectores estratégicos como la agroindustria, impulsando

estrategias modernas como la mercadotecnia ética y la economia circular.

Esta investigacion encuentra su razén de ser en el marco institucional de la UPEC,
pues colabora en la produccion de saberes prdacticos, utilizables y enfocados en el
progreso regional, corporativo y personal de la provincia carchense. El andlisis del
antropomorfismo como estrategia de mercadeo no solo posee relevancia
académica, sino que también busca impulsar marcas mds cercanas, dignas de
confianza y comprometidas, aptas para satisfacer las necesidades de una sociedad

que busca veracidad, moral y lazos afectivos al momento de elegir qué comprar.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General

Analizar el anfropomorfismo de las marcas del sector Idcteo de la provincia del

Carchiy su relacion con el compromiso y confianza en la marca.
1.4.2. Objetivos Especificos

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

e Determinar el nivel de confianza de las marcas en el sector lacteo de la
provincia del Carchi.

e Determinar el nivel de antropomorfismo de las marcas en el sector Idcteo de
la provincia del Carchi.

e Determinar la correlacion entre el antropomorfismo, compromiso y confianza

de las marcas en el sector ldcteo de la provincia del Carchi.
1.4.3. Preguntas de Investigacion

e 3Cudl es el nivel de compromiso de los consumidores hacia las marcas del

sector ldcteo en la provincia del Carchi?
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2Cudl es el nivel de confianza de los consumidores hacia las marcas del sector
l&dcteo en la provincia del Carchi?

5COmo perciben los consumidores el nivel de antropomorfismo en las marcas
del sector ldcteo en la provincia del Carchi?2

5Cudl es la correlacion entre el nivel de antropomorfismo, compromiso vy
confianza de los consumidores hacia las marcas del sector ldcteo en la

provincia del Carchi?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Comprender los distintos modelos de antropomorfismo de marca permite profundizar
en la manera en la que ciertos atributos humanizados influyen en la percepciéony en
el vinculo emocional que los consumidores establecen con las marcas. En el sector
ldcteo, donde la confianza y cercania son fundamentales, el uso de rasgos
antropomoarficos puede reforzar el sentido de familiaridad y credibilidad. Al conocer
de qué manera se estructuran y evolucionan estos modelos en diversos contextos
culturales e industriales, se amplia la posibilidad de interpretar de manera mds precisa
de qué manera los consumidores proyectan caracteristicas humanas sobre las

marcas, lo que incide en su nivel de compromiso v fidelidad hacia ellas.

La investigacion de Narvdez y Pusda (2024), titulado “El antropomorfismo de las
marcas del sector textil de la provincia de Sucumbios y su relacion con el compromiso
y confianza en la marca”, analizd la manera en que la personificacion de las marcas
impacta la lealtad del cliente. Con un enfoque cuantitativo y la escala de Likert,
evaluaron las opiniones sobre sila humanizacion influye en el lazo marca-consumidor.
Tras el andlisis, se observd que aftribuir cualidades humanas a una marca fortalece las
conexiones afectivas, cultivando lealtad y certidumbre. La investigacion constatd
que, pese a un antropomorfismo percibido de forma discreta, la confianza
aumentaba, aunque el compromiso se situaba entre un nivel moderado y bajo. Esto
indica que imbuir a las marcas de atributos humanos, como la sensibilidad o la
infegridad, puede consolidar el nexo emocional con los usuarios. La humanizacion
confribuye a que las marcas sean entendidas como alguien en lugar de simples
productos, promoviendo un acercamiento mayor, cimentado en la afinidad y la
fidelidad. Se determiné que integrar aspectos antropomdrficos, como nombres
identificativos o caracteristicas fisicas y conductuales tipicas de las personas, es una
estrategia eficiente para realzar la imagen de las marcas y estrechar los vinculos con
los clientes. Estas conclusiones son significativas en dmbitos donde la confianza y el
compromiso son vitales para la viabilidad de la marca en los mercados domésticos,

respaldan la pertinencia del antropomorfismo como variable estratégica.
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Los datos recolectados revelan que atribuir caracteristicas humanas a las marcas
puede fomentar conexiones mds sélidas con los consumidores, una estrategia que
podria aplicarse en otfros sectores que dependen de vinculos emocionales y de la
confianza del publico. En el caso de productos de consumo cotidiano, como los
l&cteos, la percepcion de la marca como una entidad con atributos humanos puede
ser determinante para establecer relaciones duraderas y fortalecer la lealtad del
consumidor. Relacionar virtudes como la empatia, la sinceridad o el afecto con una
marca ayuda no solo a que se le reconozca, sino también a que se le sea fiel, dado
que el cliente suele crear una unidn emocional mds profunda cuando ve ala marca

como algo cercano y que entiende.

Estos hallazgos resultan Utiles para la presente investigacion, ya que evidencian que
la generacion de confianza y compromiso hacia una marca puede potenciarse
mediante la creacion de un vinculo emocional sélido con el consumidor. Aunque el
estudio se centrd en el sector textil, sus conclusiones son aplicables al sector Idcteo
de la provincia del Carchi, donde la percepcidn de cercania, empatia vy
transparencia por parte de las marcas podria ser determinante para fortalecer la

fidelidad del cliente y consolidar su posicionamiento en el mercado.

En su estudio titulado "“La humanizacién de las marcas: idea y usos” (Franco, 2018)
analiza el modo en que las marcas emplean la humanizacion para diferenciarse en
mercados muy renidos y crear una conexion emocional con las personas. Al dar
cualidades humanas a sus productos, personajes o diseno, las empresas logran que
la gente vea la marca como algo mdas cercano, lo que facilita que se sientan
identificados y la recuerden mejor. Mediante un enfoque cuadlitativo, que
comprendié el estudio de textos y charlas detalladas, se evidencid que la
humanizacién no solo optimiza el alcance, sino que afianza la nocién de que la
marca participa activamente en la comunidad. De este modo, los clientes aprecian
no solo el articulo en si, sino la percepcidn que proyecta la marca, lo cual impacta
de manera directa en la creacién de lealtad y seguridad. Casos como los personajes
de caricatura que usan empresas de consumo senalan que tales tacticas cultivan
sentimientos positivos constantes y robustecen los vinculos de carino enfre el
comprador y la marca. Este enfoque es especialmente Ufil en sectores donde la
conexidon emocional es clave en las decisiones de compra, como el sector
alimentario, la humanizacion se consolida como una herramienta estratégica para

fortalecer la confianza y el compromiso del consumidor a largo plazo.
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Analizar la personificacion de las marcas revela que asignar caracteristicas humanas
a productos o negocios hace mds sencillo que los usuarios desarrollen lazos afectivos,
lo que promueve una sensacion de proximidad, empatia y un recuerdo favorable.
En dreas como la industria lechera, donde la credibilidad y la costumbre impactan
de lleno en la eleccién del comprador, esta tactica tiene el potencial de consolidar
la vision de la marca como fiable y dedicada. Aparte, al mostrar la marca como un
“ser social” dotado de cardcter y principios, se impulsa la lealtad del consumidor,
quien considera no solo la excelencia del producto, sino también la sintonia con los

mensajes, posturas y valores que la marca comunica.

La siguiente fuente de informacioén citada fue desarrollada en el ano 2020 por el autor
Montes en el articulo cientifico “"El empaque crea una marca en los dulces

chocolates, entre universitarios de Manizales” los resultados muestran que la
apariencia del empaqgue tiene un gran impacto en la manera en que se construye
una marca, sobre todo en lo que los clientes piensan de su calidad, sabor, costo y
fiabilidad. Mediante un método cuantitativo, se descubridé que cosas como qué tan
grande es el empaqgue y qué tan facil es ver la marca son importantes para que la
gente la conozca y la prefiera, incluso mdas que si es sana o nutritiva. Estos resultados
prueban que el diseno y la percepcion que genera el producto se ve el producto
ayudan mucho a fortalecer aspectos importantes de la marca, como la fidelidad, la
imagen y qué tan conocida es. Por lo tanto, se confirma que la sensacién visual y
emocional que un producto transmite puede decidir si un cliente se mantiene fiel,
algo que importa mucho en dreas donde la confianza es vital, como la industria de
la comida. En el caso del sector ldcteo, estos elementos adquieren especial
relevancia, ya que los consumidores asocian este tipo de productos con aspectos
como la frescura, la salud y la cercania familiar. Cuando el disesho de marca
incorpora rasgos antropomorficos como personajes, rostros o expresiones humanas,
se fortalece la identificacion emocional, promoviendo una mayor confianza y
compromiso del publico hacia las marcas Idcteas, especialmente en contextos

locales como la provincia del Carchi.

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. (2019) se presenta como un pilar fundamental para este estudio, ya que pone
de manifiesto el efecto de la confianza y la entrega influyen en que la gente sea fiel

a una marca. En su tfrabajo, propusieron y dieron validez a un modelo tedrico que
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unia estos tfres conceptos, usdndolo en el ambiente del Festival Rock in Rio, una
marca ya establecida en el mundo del ocio musical brasileno. Usando un enfoque
cuantitativo, recogieron 725 encuestas a través de Facebook, y pusieron a prueba
cinco suposiciones, confrmando que cuatro eran correctas. Tras analizar los datos,
se hizo evidente que la confianza y el cumplimiento impactan positivamente en la
fidelidad del cliente, aunque el cumplimiento parece ser el factor determinante. Esto
implica que las marcas, incluso aquellas en la industria Iactea, deberian enfocarse
no solo en generar confianza a través de la utilidad, sino también en fortalecer el lazo
emocional que tienen con su clientela. El estudio aplicd andlisis estadisticos rigurosos
que confirmaron la fiabilidad y validez de las escalas utilizadas, obteniendo un
coeficiente de determinacién R? del 83,1 % para la variable de lealtad. Este resultado
proporciona una base tedrica y metodoldgica sdlida para comprender como la
confianza y el compromiso contribuyen a establecer relaciones duraderas entre los
consumidores y las marcas. Este antecedente enriquece la presente investigacion al
consolidarlos fundamentos tedricos y prdcticos sobre la relacién entre la credibilidad,
el compromiso vy la fidelidad hacia la marca. Esto es valioso para examinar de qué
manera el empleo de rasgos humanos en las marcas lecheras del Carchi podria
afectar la creaciéon de lazos afectivos con los clientes, reforzando de este modo su

dedicacion y seguridad depositada en la marca.

El trabcjo de Bapftista y Ledn (2009), sobre “Lealtad de marca y factores
condicionantes” es una contribucidn importante para entender la lealtad a la
marca. Ofrecen una perspectiva completa que abarca los aspectos mentales, de
actitud y de comportamiento involucrados, asi como las circunstancias que ayudan
a fortalecerla. Las autoras senalan que la lealtad es mds que solo comprar
repetidamente; se trata de un vinculo real, tanto emocional como légico, entre el
cliente y la marca. Luego de un andlisis profundo de los archivos, se distinguen varios
tipos de fidelidad y se detallan las etapas de su evolucidn, comenzando con la
seleccion inicial hasta alcanzar una lealtad completa o Unica. Asimismo, el estudio
enfatiza que esta fidelidad no permanece inalterable, ya que puede verse afectada
si no se gestionan adecuadamente factores clave como la atencion, la novedad, la
digitalizacién, la interaccién con el usuario y la gestion del equipo. En consecuencia,
se recomienda que las companias inviertan de forma inteligente en los factores que
impulsen la certidumbre, la complacencia y la forma en que el usuario aprecia el

valor, dependiendo del grupo al que se dirigen. Este marco resulta esencial para esta
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investigacion, puesto que ofrece una perspectiva global de lo intfrincado que resulta
la fidelidad hacia la marca y los elementos que deben ser administrados de forma
coordinada para lograrla y sostenerla. El aporte de este estudio a la investigacion
radica en su enfoque integral sobre la lealtad de marca, el cual permite comprender
la importancia de gestionar emocional y racionalmente la relacion con el
consumidor. Esta perspectiva resulta clave para analizar la forma en que el uso del
antropomorfismo en las marcas ldcteas del Carchi puede fortalecer el compromiso

y la confianza, al generar vinculos mds cercanos y significativos con los consumidores.

2.2. MARCO TEORICO

El presente estudio se fundamenta en la Teoria del Animismo, planteada por Edward
Tylor en su obra Primitive Culture (1871), la cual explica el origen de las creencias
religiosas a partir de la atribuciéon de alma o vida espiritual a los seres y objetos del
entorno. Esta perspectiva sirve como base para analizar coémo las personas
proyectan cualidades humanas en elementos no humanos, estableciendo asi una

relacion simbdlica y significativa con ellos.

2.2.1. Teoria del Animismo

La investigacion se fundamenta en la Teoria del Animismo, propuesta por Tylor (1981),
en su obra Primitive Culture. Esta teoria describe la tendencia humana a atribuir
cualidades vivas o espirituales a objetos inanimados, un concepto que en el
marketing se relaciona con el antropomorfismo de marca. El animismo explica cémo
los consumidores perciben marcas como entidades con rasgos humanos, como
emociones o intenciones, o que facilita la formacion de vinculos emocionales. Este
marco tedrico proporciona una base para entender cOmo las percepciones de las
marcas influyen en el comportamiento del consumidor, promoviendo relaciones

significativas que trascienden las interacciones puramente fransaccionales.

Los postulados principales de la Teoria del Animismo, adaptados al marketing, son
tres. Primero, los consumidores atribuyen caracteristicas humanas a las marcas, lo que
genera conexiones emocionales y facilita la interaccion. Segundo, esta atribucién
responde a necesidades psicolégicas, como la busqueda de conexidn social, que
lleva a los consumidores a fratar a las marcas como entidades vivas. Tercero, las
relaciones consumidor-marca evolucionan desde la percepcion inicial de los rasgos

humanos de una marca, pasando por la evaluacidon de su personalidad, hasta la
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consolidacién de un vinculo que fomenta confianza y compromiso. Estos postulados
permiten analizar cémo el antropomorfismo influye en las decisiones de consumo y

la lealtad hacia las marcas.

En su teoria evolutiva sobre la religion, distingue fres etapas esenciales vinculadas con
la teologia. En la primera, el animismo, se difunde la creencia en espiritus con vida
propia; en la segunda, el politeismo, algunas de esas almas adquieren un estatus
superior y son consideradas dioses con poderes particulares; finalmente, en la tercera
etapa, el monoteismo, plantea que un Unico dios llega a ocupar la posicion suprema

dentro de la jerarquia divina.

Investigaciones basadas en la Teoria del Animismo han confribuido al estudio del
comportamiento del consumidor. Fournier (1998), en su articulo, aplicd principios del
animismo para demostrar que los consumidores forman relaciones emocionales con
marcas al atribuirles rasgos humanos, lo que incrementa la confianza y la lealtad. Este
trabajo mostré que las marcas percibidas como socios activos generan vinculos mds
fuertes, influyendo en las preferencias de compra. La Teoria del Animismo sustenta la
investigacion al proporcionar un marco para explorar cémo la humanizacion de las
marcas fomenta conexiones emocionales, confianza y compromiso, ofreciendo una
base tedrica sélida para estudios sobre el comportamiento del consumidor (Fournier,
1998).

2.2.2. El papel del antfropomorfismo

El concepto de antropomorfiimo proviene etimoldégicamente del griego, de
danthropos que significa *hombre” y morphé que se traduce como “forma”. En la
cultura griega cldsica, este término se ufilizaba para describir la inclinacion a oforgar

caracteristicas y apariencias humanas a las divinidades (Guthrie, 1997).

El antropomorfismo, entendido como la atribucion de caracteristicas humanas a
objetos o entidades abstractas, ocupa una posicién central en la propuesta tedrica
de Fournier. Este mecanismo de proyeccidon permite que los consumidores inicien un
proceso de conceptudlizacién de las marcas como socios activos en su vida
cotidiana. Al dotar a una marca de personalidad, esta no solo adquiere un cardcter
identificable, sino que su personalidad puede generar una resonancia emocional
profunda con los consumidores. De este modo, las marcas trascienden su funcidon de
meros simbolos utilitarios para configurarse como entidades capaces de representar

un conjunto de aftributos de alto valor, tales como la confianza, la integridad o la
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cercania; aspectos que se consideran fundamentales para la sostenibilidad de una

relacion de largo plazo (Golossenko et al., 2020).

En términos de su relevancia, el anfropomorfismo, definido como la atribucion de
rasgos humanos a enfidades no humanas, desempena un papel fundamental en la
configuracion de los vinculos entre consumidores y marcas. Cuando los individuos
perciben a las marcas como dotadas de personalidad propia, emociones o
infenciones deliberadas, tienden a establecer relaciones mds estrechas, basadas en
la confianza y en una lealtad sostenida. Este fendbmeno permite a las marcas ejercer
una “influencia cuasi social”, capaz de catalizar comportamientos andlogos a los
observados en intferacciones humanas. A modo de ejemplo, se ha senalado que |a
exposicion a Apple puede asociarse con un incremento en la creatividad percibida,
mientras que Disney suele vincularse con una sensacion de honestidad infrinseca
(Aggarwal y McGill, 2012).

Un aspecto relevante es que el antropomorfismo actia como un mecanismo de
amortiguamiento frente a los inevitables errores o fallos de marca. En estas
situaciones, los consumidores fienden a interpretar dichas imperfecciones como
deslices humanos, lo que genera un grado de indulgencia que confribuye a la
resiliencia de la marca en escenarios de crisis. En consecuencia, la humanizacion de
la marca no solo incrementa su memorabilidad y percepcién favorable, sino que
también fortalece su posicion como un referente confiable en la conciencia del

consumidor (Bolagay, 2024).

En conclusidon, la teoria de Fournier postula que las marcas que buscan
desempenarse como socios activos deben involucrarse de manera confinua y
sustantiva en la vida de sus consumidores. Esto implica una anticipaciéon proactiva
de sus necesidades, una comprension detallada de sus estados emocionales y una
adaptacion constante a sus expectativas cambiantes. El objetivo Ultimo consiste en
fomentar una percepcion de “lealtad reciproca”, en la cual el consumidor no solo
manifiesta fidelidad hacia la marca, sino que percibe un nivel equivalente de
compromiso por parte de esta. Desde esta perspectiva, se frata de un factor
estratégico fundamental para el establecimiento de relaciones sostenibles y para
lograr una diferenciacion significativa en un mercado cada vez mds competitivo. En
este sentido, el vinculo marca consumidor trasciende la fransaccién comercial y se

configura como una relacion de cardcter relacional y simbdlico (Fournier, 1998).
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2.2.3. Antfropomorfismo de la marca

La tendencia humana a atribuir caracteristicas vitales a entidades inanimadas
constituye un fendmeno psicoldgico que influye de manera significativa en las
interacciones cotidianas, particularmente en relacion con las marcas. Resulta, por
tanto, pertinente profundizar en el concepto de antropomorfismo de marca. Este
constructo, segun lo definido por Golossenko et al. (2020), se enfiende como la
percepcidon de que una marca encarna un conjunto de caracteristicas fisicas,
cognitivas y emocionales inherentemente humanas. Esta nocién trasciende la mera
caracterizacion, constituyéndose como una construccion multidimensional que
infegra las diversas formas mediante las cuales los consumidores atribuyen, de

manera casi instintiva, cualidades humanas a las marcas (Epley et al., 2007).

Una de las tendencias mds recientes se centra en el uso del enfoque antropomarfico,
el cual implica la asignaciéon de estados cognitivos, procesos mentales y rasgos de
comportamiento propios del ser humano a objetos y entidades carentes de vida.
Desde esta perspectiva, el marco tedrico resulta indispensable, ya que permite
analizar la influencia que la afribucidn de rasgos humanos a una marca ejerce en la
formacién de vinculos emocionales y en el fortalecimiento de la percepcion de
cercania con los consumidores. En el caso de productos de consumo masivo, como
los del sector IGcteo, una marca percibida como una entidad accesible, empdatica
y cercana no solo fortalece la confianza, sino que también fomenta un compromiso
significativamente mds profundo. Este proceso transforma, en esencia, una relacién
meramente transaccional en un vinculo de cardcter decididamente mds personal
(Duffy, 2003).

2.2.4. Dimensiones del antropomorfismo

Para comprender de manera integral la humanizacion de las marcas por parte de

los consumidores, resulta imprescindible examinar las dimensiones del

anfropomorfismo de marca propuestas (Golossenko et al., 2020). Mediante un andlisis
factorial riguroso, dichos autores identificaron cuatro ejes fundamentales:

e Apariencia: sCémo se manifiesta la huella humana en lo visual2 Esta

dimension se refiere a la percepcidon de elementos graficos o rasgos visuales

que evocan directamente la figura humana. Piensa en logotipos con formas

corporales o disenos que, por su composicidn, activan de inmediato
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esquemas mentales asociados con la fisionomia o el comportamiento
humano.

e Virtud Moral: sLa marca posee un sentido ético?2 Aqui se refleja la propensiéon
de los consumidores a infundir en la marca cualidades éticas o de cardacter
moral, como la honestidad inquebrantable o |a justicia. La marca es evaluada
como si tuviera un discernimiento inherente entre lo correcto y lo incorrecto.

e Experiencia Cognitiva: sPiensa la marca? Esta dimensidn alude a la creencia
de que la marca exhibe capacidades mentales inherentes, como la habilidad
de razonar, procesar informacién o incluso manifestar un grado de libre
albedrio, sugiriendo una infeligencia subyacente que guia sus "acciones".

e Emocionalidad Consciente: 3Siente la marca?2 Representa la percepcion de
que la marca es capaz de experimentar y expresar emociones de naturaleza
compleja y autorreflexiva. Esto abarca sentimientos profundos como la culpa,
la vergUenza o la compasion, proyectando sobre la marca una resonancia

emocional casi indistinguible de la humana.

Estas dimensiones proporcionan una explicacion detallada sobre la manera en que
los consumidores atribuyen caracteristicas humanas a las marcas, en particular a las
del sector lacteo, o que, a su vez, intensifica la conexidn emocional y cognitiva
establecida con ellas. La percepcidén de una apariencia humana no solo facilita la
identificacion, sino que también promueve una sensacién inmediata de familiaridad.
De manera complementaria, la atribucion de virtud moral actia como un
catalizador esencial de la confianza, al concebir a la marca como una entidad

integra y responsable.

Al profundizar en su impacto, la experiencia cognitiva permite que los consumidores
perciban intencionalidad y capacidad reflexiva por parte de la marca, aspectos que
incrementan de manera significativa su nivel de compromiso. Asimismo, la
percepcién de que la marca puede experimentar emociones complejas contribuye
a que los consumidores adopten una actitud mds comprensiva y una lealtad
reforzada, incluso frente a errores o situaciones de crisis. En conjunto, estas
percepciones ejercen una influencia positiva y determinante en la fidelidad vy
preferencia de los consumidores hacia las marcas del sector ldcteo en la regidon
estudiada. Su adecuada gestion permite consolidar la confianza y el compromiso
como pilares de la preferencia de marca a largo plazo, permite consolidar la

confianza y el compromiso como pilares de la preferencia de marca a largo plazo.
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2.2.5. Compromiso con la marca

El compromiso con una marca no debe considerarse un acto pasivo, sind un Proceso
complejo de interaccidén en el que empresa y consumidor participan de manera
activa. Tradicionalmente, la atencidn se ha cenfrado en las estrategias
organizacionales, entendidas como aquellas tdcticas formales y colectivas
disenadas para integrar a los nuevos integrantes, fomentando un sentido de
pertenencia y aceptacion. Estas estrategias institucionalizadas, por lo general,
contribuyen de manera significativa a la cohesiéon inicial y al establecimiento del

compromiso (Rodriguez, 2021).

Sin embargo, la intferaccion no es unidireccional. Con el tiempo, se ha comprendido
que los consumidores actuan como agentes proactivos, orientados a establecer
conexiones, construir relaciones y proyectar una imagen positiva, ya sea en un
equipo o, en este caso, con una marca. Esta proactividad abarca desde la
busqueda sistemdtica de informaciéon hasta la retroalimentaciéon y la creacién de
redes, procesos que fortalecen el vinculo emocional y cognitivo con Ila marca. En
esencia, se frata de una interaccion dindmica: las acciones estrategicas de la
organizacion vy la iniciativa del consumidor constituyen pilares fundamentales para
que el compromiso sea efectivo. Esta sinergia, en Ultima instancia, resalta el papel
activo del consumidor, consolidando su relacién con la marca y su integracion en su
entorno social, factores que, segin Allen y Meyer (1990), son determinantes para un

compromiso sostenido.

Este enfoque evidencia que la solidez del vinculo emocional y cognitivo entre los
consumidores y las marcas constituye una relacion bidireccional. Depende tanto de
las acciones que las marcas implementan para acercarse y ser percibidas
positivamente, como de larespuesta activa de los consumidores al establecer dichas
conexiones y construir una imagen favorable de la marca. En el sector Idcteo de la
provincia del Carchi, la humanizacién de una marca mediante la atribucidon de
rasgos reconocibles como humanos puede actuar como catalizador de esta
interaccion emocional. Este proceso, a su vez, fortalece la confianza y profundiza el
compromiso, al generar en los consumidores una percepcion de mayor conexion y

valoracion.

En este contexto, la coherencia entre las estrategias de la marca vy la iniciativa

proactiva del consumidor se configura como un elemento clave para establecer
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relaciones duraderas, promoviendo la lealtad y la preferencia genuina hacia los

productos ldcteos locales (Otero y Pérez, 2023).

En relaciéon con el compromiso con la marca, Eisingerich (2010) lo conceptualiza
como la disposicion del consumidor a mantener la relacion a largo plazo,
evidenciada mediante una lealtad activa y un esfuerzo deliberado por sostener el
vinculo. Este compromiso constituye un objetivo central en la gestion de marca, dado
gue su influencia se refleja directamente en la construccién de relaciones sélidas y
en el desempeno general de la empresa. Para fomentarlo, las organizaciones
implementan diversas estrategias, que incluyen innovacién constante, orientaciéon
auténtica hacia el consumidor, relevancia de la marca en la vida personal y
compromiso con la responsabilidad social. Las marcas que alcanzan un alto nivel de
compromiso se convierten en un sélido puente emocional entre la organizacion y su
publico. Este aspecto resulta especialmente relevante en contextos multiculturales
contempordneos, donde la adaptacion estratégica a cada mercado constituye una

necesidad imperativa.

En el deseo de los consumidores de mantener y fortalecer su relacion con ella. Dicho
compromiso refleja la voluntad consciente de permanecer vinculados, incluso en
contextos de dificultad, como precios mds elevados o la existencia de alternativas
similares en el mercado. Este deseo no se limita Unicamente al uso del producto, sino
gue trasciende hacia una conexidn mds profunda que fomenta lealtad, satisfaccion
y continuidad en el tiempo, consolidando asi un vinculo que sostiene la preferencia

del consumidor y refuerza la identidad de la marca (Larregui et al., 2019).

El compromiso con la marca se entiende como la expresion del comportamiento de
los consumidores que trasciende la simple adquisicion del producto, manifestdndose
en su participacion en actividades vinculadas con la marca, en la interaccién con
otros usuarios y en la defensa de esta, en definitiva, comprender el compromiso con
la marca proporciona un marco andlitico sélido para examinar de qué manera las
estrategias que incorporan atributos humanos en las marcas pueden fortalecer la
conexion emocional, fomentando vinculos mds profundos vy resilientes. En el sector
ldcteo, donde la confianza vy la lealtad constituyen elementos fundamentales para
la decision de compra continua, es esencial cultivar de manera activa esta relacion
con los consumidores. Este enfoque contribuye tanto a mejorar el desempeno (Shah
et al., 2017).
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2.2.6. Confianza con la marca

La confianza del consumidor puede conceptualizarse como la certeza de que una
marca cumplird de manera consistente sus promesas. Esta confianza resulta
particularmente relevante en contextos de incertidumbre, ya que genera seguridad
emocional y fortalece el vinculo con la marca. No surge de manera fortuita, sino que
se construye a partir de una evaluacion sistemdatica de la fiabilidad, la honestidad y
la benevolencia de la empresa, asi como del equilibrio percibido entre la inversidon
realizada y los beneficios obtenidos al mantener la relacién. Esta certidumbre no solo
favorece una actitud positiva hacia el uso del producto, sino que constituye un
componente cenfral de la lealtad y del compromiso sostenido a lo largo del tiempo.
En consecuencia, las marcas que logran cultivar una confianza profunda fienden a
ampliar su cuota de mercado e incluso a justificar precios superiores, convirtiéndose
en las preferidas por consumidores que valoran la estabilidad relacional por encima

de ventajas funcionales inmediatas, como lo senalaron Chaudhuri y Holbrook (2001).

Segun Lunda y Bwalya (2023), al analizar la confianza como un proceso basado en
la percepcion de fiabilidad, honestidad y benevolencia, se observa como ciertos
productos consiguen establecer vinculos profundos con los consumidores en diversos
enfornos competitivos. En mercados de consumo masivo como el sector |dcteo,
donde la seguridad, la calidad constante y el cumplimiento de promesas son
altamente valorados, construir confianza alrededor de una marca impulsa la
preferencia sostenida y la repeticiéon de compra. Este comportamiento demuestra
que los consumidores no solo consideran la funcionalidad del producto, sino que
también oforgan un valor emocional a la marca, buscando certidumbre vy

generando relaciones duraderas que fortalecen la diferenciacion competitiva.

Para Lee et al. (2015), la confianza en la marca se define como la percepcion del
consumidor de que la marca actla con coherencia, fransparencia y responsabilidad
en sus interacciones. Esta confianza no se otorga de manera automdatica, sino que
se construye a fravés de la demostraciéon consistente de integridad, el cumplimiento
de promesas y la alineacién de los valores de la marca con los del consumidor.
Aunque la calidad del producto es relevante, la confianza trasciende este aspecto
al proporcionar estabilidad y credibilidad, elementos fundamentales para establecer
y mantener relaciones duraderas entre la marca y el consumidor, a confianza de

marca se consolida como un pilar esencial para el compromiso vy la fidelidad.
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En el dmbito de la confianza del consumidor, un aspecto esencial radica en la
percepcidén de que la marca respalda con hechos lo que comunica. No se frata
Unicamente de transmitir mensajes atractivos, sino de demostrar en la prdctica que
aquello gue promete reaimente se cumple. Cuando el consumidor constata esa
coherencia entre lo declarado vy lo recibido, se genera una sensacion de seguridad
que refuerza la credibilidad de la marca y sostiene su competitividad. De esta forma,
la confianza se consolida no por discursos, sino por la experiencia repetida de
cumplimiento que confirma la fiabilidad, la honestidad y la responsabilidad de la

empresa (Ballester y Munuera, 2001).

Este concepto nos permite entender de qué manera los consumidores desarrollan
esa percepcion de seguridad y fiabilidad hacia una marca, especialmente cuando
esta emana coherencia y cercania. En el universo de los Idcteos, donde la salud, el
peso del hdbito y la familiaridad son nuestras brujulas al elegir, construir confianza es
un imperativo categdrico para fomentar decisiones constantes y relaciones
inquebrantables. La forma en que una marca decide hablar, la manera en que se
fusiona con la identidad de sus clientes... fodo esto puede ser, sin duda, decisivo
para potenciar esa percepcidon positiva y, con ello, consolidar su lugar en el

mercado.

2.2.7. Relacién entre antropomorfismo y la confianza con la marca

La confianza de los consumidores hacia una marca se incrementa de manera
significativa cuando esta es percibida como una entfidad que posee atributos
humanos. Este fendmeno ha sido respaldado en la literatura; Aaker (2012) sostiene
que el antropomorfismo, al conferir caracteristicas humanas a la marca, facilita la
generacion de vinculos emocionales mds profundos. Entre los elementos
fundamentales que sostienen esta relacion se incluyen la honestidad, la cercania, la
coherencia entre lo que la marca promete y lo que cumple, asi como la calidez en
la interaccidn con los consumidores. La percepcidn de estas cualidades permite que
los consumidores desarrollen una confianza comparable a la que se experimenta
hacia una persona del entorno cercano, promoviendo la construccion de relaciones
duraderas. De este modo, el antropomorfismo actiua como un facilitador clave en la

consolidacién de la confianza de marca vy la lealtad del consumidor.

Siguiendo esta ideaq, el autor destaca la importancia de establecer una asociacion

positiva y sostenida entre la marca y el consumidor, indicando que las marcas
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percibidas como de alta calidad generan confianza y pueden establecer una
conexidn emocional profunda, lo que incrementa la preferencia por la marca vy
fomenta la lealtad a largo plazo. Eemplos como Apple y Coca-Cola ilustran este
fendmeno. Apple se proyecta como un aliado innovador y comprometido con la
mejora de la experiencia de sus usuarios, transmitiendo coherencia, cercania y
confiabilidad. Coca-Cola, por su parte, adopta una personalidad basada en
optimismo, empatia y calidez, proyectando una imagen confiable vy
emocionalmente resonante. En mercados altamente competitivos, estos atributos
humanizados resultan decisivos, ya que las decisiones de compra frascienden la
funcionalidad del producto y se fundamentan en la percepcion de confianza y

afinidad emocional.

2.2.8. Relacion enfre anfropomorfismo y el compromiso con la marca

La atribucion de cualidades humanas a las marcas constituye un factor determinante
que profundiza el compromiso emocional de los consumidores. Segun Guévremont
et al. (2013), el compromiso emerge de la conexién emocional y la lealtad que los
consumidores desarrollan cuando perciben caracteristicas humanas en la marca, es
decir, cuando esta transmite aftributos como cercania, honestidad, calidez vy
coherencia entre lo que promete y lo que cumple. Esta percepcion fortalece la
identificaciéon con la marca, la disposicion a interactuar con ellay la fidelidad, incluso

frente a dificultades o errores puntuales.

Ejemplos paradigmaticos como Nike ilustran este fendmeno. La marca proyecta
valores humanos como la perseverancia y la superacion personal, generando una
afinidad emocional que trasciende el producto en si. Este fipo de compromiso
permite que los consumidores mantengan su fidelidad aun cuando la marca
enfrenta contratiempos, evidenciando que la relacion construida sobre atributos

humanos es resistente y duradera.

En el sector Idcteo, donde los productos son funcionalmente similares, la proyecciéon
de cualidades humanas permite a las marcas diferenciarse, generando un sentido
de identificacion, apego y confianza. La cercania percibida, la honestidad, Ia
calidez y la coherencia constituyen elementos clave para la consolidacion del
compromiso y su fraduccién en lealtad sostenida. En este contexto, el
anfropomorfismo no solo refuerza la relacién emocional, sino que también favorece

la preferencia de compra en mercados locales altamente competitivos.
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lll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

Este estudio se hizo para analizar el antfropomorfismo de las marcas de productos
ldcteos en la provincia del Carchi influye en el compromiso y la confianza de los
consumidores hacia dichas marcas. Para ello, se aplicd un enfoque cuantitativo que

permitid comprender en profundidad este fendmeno.

3.1.1. Enfoque

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, el cual se caracteriza por
el uso de procedimientos sistemdaticos que permiten medir y analizar de forma
objetiva la relacion entre variables observables. Este enfoque se fundamenta en la
recoleccién y andlisis de datos numéricos con el fin de identificar patrones,
correlaciones y niveles de influencia que contribuyan a explicar el fendbmeno
estudiado. De acuerdo con Creswell y Creswell (2017), el método cuantitativo se
centra en la medicion precisa, la prueba de hipdtesis y la posibilidad de generalizar
los resultados a una poblacidon mds amplia, garantizando asi la validez y confiabilidad

de los hallazgos.

En el contexto de esta investigacion, el enfoque cuantitativo permite comprender
con mayor exactitud cémo los consumidores de la provincia del Carchi perciben y
establecen vinculos emocionales con las marcas de productos Idcteos que utilizan
representaciones anfropomoarficas. A tfravés del andlisis estadistico, es posible
determinar la magnitud y direccidon de la relacién enfre la humanizacién de las
marcas y variables como la confianza o el afecto del consumidor. De este modo, los
resultados ofrecen informacidén Util para que las empresas del sector |dcteo ajusten
sus estrategias de marketing, alinedndolas con las percepciones y expectativas del

pUblico objetivo y fortaleciendo su competitividad en el mercado.

3.1.2. Tipo de Investigacion

La investigacion se desarrolld con un enfoque cuantitativo que permitié analizar la
relaciéon entre el antropomorfismo de marcas ldcteas en la provincia del Carchiy el

compromiso y la confianza de los consumidores. Se inicid con una investigacion
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documental destinada a revisar informacion existente sobre el antropomorfismo de
marca, proporcionando asi un marco tedrico sélido y antecedentes conceptuales
relevantes para orientar el estudio. Posteriormente, se aplicd una investigacion
exploratoria que facilitd la recoleccidon de datos preliminares sobre las percepciones
locales, permitiendo identificar patrones iniciales relacionados con la presencia de

elementos antropomarficos en marcas de productos Idcteos.

Luego se desarrolld una investigacion descriptiva enfocada en caracterizar como los
consumidores perciben los elementos antropomodrficos presentes en las marcas
ldcteas y la manera en que dichas representaciones influyen en la creacion de
conexiones emocionales. Este andlisis permitid examinar detalladamente cémo
personajes, formas humanas o atributos similares generan vinculos que se reflejan en
mayores niveles de compromiso y confianza hacia las marcas evaluadas. Finalmente,
se utilizd una investigacion correlacional basada en encuestas estructuradas para
cuantificarla magnitud y direccién de la relacion entre el antropomorfismo de marca

y los niveles de compromiso y confianza de los consumidores.

3.1.2.1. Descriptiva

La investigacion descriptiva consiste en detallar de manera precisa un fendbmeno,
situacion o grupo, con el objetivo de identificar sus caracteristicas fundamentales y
describir sus propiedades, composicion y ubicacion (Martinez y Gonzdlez, 2023). Este
tipo de investigacion puede emplear métodos cualitativos, cuantitativos o mixtos
para recopilar, organizar y analizar datos que evidencien las principales
particularidades de una poblacidn o muestra. Su propdsito no se limita a la simple
recopilacion de informacioén, sino que también busca comprender las relaciones
existentes entre distinfos elementos (Tinto, 2023). Este tipo de investigacion, que
requiere etapas como la definicion del problema, la formulacion de hipdtesis, la
seleccion del procedimiento de recoleccién de datos y el andlisis riguroso de la
informacion, permite describir el comportamiento de los individuos, sus actitudes o
situaciones especificas, proporcionando ademds una base sdlida para

investigaciones posteriores y la toma de decisiones informadas (Morales, 2012).

Este tipo de estudio permite comprender de manera precisa cémo los consumidores
de productos Iacteos en la provincia del Carchi perciben Ias marcas que presentan
atributos humanos. Facilita el andlisis de sus comportamientos, percepciones y el

grado de conexidén emocional que establecen con dichas marcas. Al adoptar un
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tipo de investigaciéon descriptiva, este estudio proporciona informacion detallada
sobre la manera en que los consumidores se relacionan con las marcas
antropomorfizadas. Esta informacién resulta relevante para profundizar en el
conocimiento del mercado y generar estrategias alineadas con las expectativas y

necesidades del publico objetivo (Ochoa y Yunkor, 2020).

Considerando lo expuesto, este estudio utilizdé un diseno de investigacion descriptiva,
el cual permitié recopilar informacién sobre cémo los consumidores perciben vy
asignan caracteristicas humanas a una marca. La investigaciéon descriptiva se centra
en observar, medir y detallar fendmenos tal como ocurren, sin intervenir en ellos. En
este caso, se emplearon encuestas estructuradas con una escala Likert de cinco
puntos (1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo) para cuantificar y describir
los niveles de antropomorfismo, compromiso y confianza de los consumidores hacia

la marca.

3.1.2.2. Correlacional

Segun Ramos (2020) explica que, para analizar la existencia de relaciones entre
distintos elementos, es necesario comprender como se encuentran conectados
dichos elementos. Cuando se utilizan datos numéricos y estadisticos, los resultados
pueden generalizarse a una poblacion mdas amplia. Por otro lado, al centrarse en el
andlisis del lenguaje y las expresiones verbales, se permite examinar el contenido de
las respuestas de los individuos, identificando patrones y relaciones presentes en lo

gue comunican.

En concordancia con lo mencionado previamente, mediante la investigacion
correlacional se analizé la existencia de una relacion estadisticamente significativa
enfre el antropomorfismo y la confianza en la marca, asi como entre el
antropomorfismo y el compromiso con la marca. Para ello, se aplicaron técnicas
estadisticas como el coeficiente de correlacion y el andlisis de regresion lineal

multiple, con el fin de determinar la magnitud y la direccién de dichas relaciones.

3.1.2.3. Exploratoria

La investigacion exploratoria permite obtener una idea general sobre temas poco
estudiados, identificando problemas y generando ideas iniciales que orienten

investigaciones posteriores (Nicomedes, 2018). La investigacidon exploratoria no
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busca ofrecer respuestas definitivas, sino preparar el terreno para estudios posteriores,
como la investigacion descriptiva, y se caracteriza por emplear métodos flexibles que
permiten al investigador recopilar informacién de diversas fuentes, incluyendo libros,
enfrevistas con expertos y observacion directa, asi como analizar tanto datos
cudlitativos como cuantitativos (Zafra, 2006). Este fipo de investigacion resulta
especialmente Util en contextos donde la informacidén disponible es limitada, ya que
permite identificar aspectos relevantes, formular las preguntas adecuadas y requiere
que el investigador posea creatividad, apertura mental y capacidad de andlisis
(Nelson, 2015).

En consecuencia, este tipo de investigacion ofrece la posibilidad de explorar y
analizar un fendmeno sobre el cual existe informacién limitada o fragmentaria
(Castillo y Orobio, 2020). En el contexto del presente estudio, permite indagar de
manera sistemdtica el antropomorfismo aplicado a las marcas del sector Idcteo,
proporcionando una comprension mds profunda de cdémo los consumidores
perciben y atribuyen caracteristicas humanas a estas marcas. Asimismo, facilita la
identificacion de patrones de comportamiento, actitudes y relaciones emocionales
gue anteriormente no habian sido documentados, contfribuyendo asi a ampliar el

conocimiento tedrico y prdctico sobre este fendmeno.

3.1.2.4. Investigacion documental

De acuerdo con Reyes y Carmona (2020), la investigacion documental, se
fundamenta en la buUsqueda, seleccidn y andlisis sistemdatico de informacioén
proveniente de diversas fuentes, tales como libros, revistas, articulos cientificos,
grabaciones, periddicos, investigaciones previas y registros de eventos, entre otros.
Este fipo de investigacion, también denominada bibliogrdfica, se sustenta en
informacion previamente generada y se centra en identificar, evaluar y relacionar
los datos relevantes con el objeto de estudio. Su objetivo principal consiste en
estructurar y organizar la informacion de manera coherente, ofreciendo una vision

general clara y fundamentada sobre el tema investigado.

Este tipo de investigacion proporciona una base tedrica sélida para el andilisis, al
permitir la recopilacion de informacién pertinente, incluyendo conceptos y estudios
desarrollados por diversos autores, relacionados con la percepcién de las marcas y
el comportamiento de los consumidores (Goémez, 2011). En el dmbito del sector

l&dcteo, resulta esencial examinar empresas que han logrado consolidar marcas
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reconocidas y confiables, lo cual constituye un fundamento sélido para el desarrollo
de investigaciones futuras.
3.2. HIPOTESIS

Hipotesis Nula 1 (Hy):

Hi: No existe relacion entre el antropomorfismo de las marcas del sector Idcteo de la

provincia del Carchiy el compromiso con la marca.

Hipotesis Alternativa 1 (H,):

H.: Existe relacién entre el anfropomorfismo de las marcas del sector ldcteo de la

provincia del Carchiy el compromiso con la marca.

Hipotesis Nula 2 (H,):

H,: No existe relacion entre el antropomorfismo de las marcas del sector Idcteo de la

provincia del Carchiy la confianza en la marca

Hipotesis Alternativa 2 (Ha):

H,: Existe relacién entre el antropomorfismo de las marcas del sector ldcteo de la

provincia del Carchiy la confianza en la marca.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Las variables principales de esta investigacién son el nivel de antropomorfismo de las
marcas lacteas, la confianza de los consumidores y el compromiso de los

consumidores.

Variable independiente: Nivel de Anfropomorfismo

El nivel mds profundo del antropomorfismo de marca va mas alld de asignar rasgos
humanos superficiales; implica percibir a la marca como una entidad consciente,
capaz de tener estados mentales similares a los de una persona, como juicios
morales, razonamiento, intenciones y emociones. Esta percepcion se activa cuando
la marca presenta elementos humanos que estimulan esquemas mentales asociados
con lo humano. Factores motivacionales como el deseo de comprender

comportamientos no humanos y la necesidad de conexion social también fomentan
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esta visidon. Sin embargo, se ha observado que atributos como la intencionalidad y la
personalidad no siempre se perciben como manifestaciones fuertes del
antropomorfismo, siendo la virftud moral un indicador mds claro de esta dimension
(Golossenko et al., 2020).

Variable dependiente: Confianza en la marca

Cuando la gente cree que una marca siempre cumplird su palabra, incluso si las
cosas se ponen dificiles, empieza a confiar en ella. Esto les hace sentir seguros y
reduce el miedo a equivocarse, lo cual ayuda a que sigan comprando esa marca.
Esta confianza se basa en si la empresa parece sinceraq, responsable vy si realmente

quiere lo mejor para sus clientes.

También es clave que el precio sea justo por lo que se ofrece. Esta confianza hace
gue la gente prefiera la marca, ayuda a crear una buena relacién con ellos a largo
plazo y los convierte en clientes leales. Ademds, la confianza actia como un
mediador esencial entre la satisfaccion y la intencidén de recompra, fortaleciendo el
vinculo emocional con la marca. De esta manera, se consolida como un elemento
estratégico para la construccion de valor de marca y la sostenibilidad empresarial.
(Chaudhuri y Holbrook, 2001).

Compromiso de la marca

El compromiso con una marca es cuando un cliente se queda con ella a largo plazo,
siendo fiel y queriendo que la relacion funcione. Esto ayuda mucho a las marcas
porque crea un vinculo emocional fuerte con sus clientes, lo que beneficia al

negocio.

Para lograrlo, las empresas se dedican a innovar, a darle prioridad al cliente, a ser
relevantes para cada persona y a actuar de forma responsable con la sociedad. Las
marcas que logran que la gente se comprometa actian como un lazo emocional
fuerte, amolddndose a la cultura de cada lugar, lo que influye en sila gente compra

0 no 'y en si seguirdn con la marca a largo plazo (Eisingerich y Rubera, 2010).

En entornos culturales colectivistas o con alta orientacion a largo plazo, estas
prdcticas de gestion de marca contribuyen de manera equiliorada a fortalecer el
compromiso, destacando la importancia de una adaptaciéon global sensible a las

diferencias interculturales.
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Tabla 1.
Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTOS

Percepciéon de
Apariencia apariencia
humana de la marca.
Percepciéon de
] apariencia
Virtud Moral
de la moral de la marca
. ' ] Percepcion de
V. Independiente = Emocionalidad ) ) ) )
) ) emociones que reflejala  Cuestionario
Antropomorfismo. Consciente
marca
Percepciéon de la
experiencia cognitiva
Experiencia Cognitiva que refleja la

marca

Deseo de los
V. Dependiente )
, consumidores de querer
Compromiso de
relacionarse con la _ Cuestionario
la marca. Nivel de compromiso
marca.

V. Dependiente
Capacidad para cumplir
Confianza de Cuestionario
en funcidon a declarada Nivel de confianza
la marca.

3.4. METODOS UTILIZADOS

3.4.1. Método deductivo

El método deductivo es una forma de pensar légica. Se empieza con ideas
generales, como leyes o teorias ya conocidas, y se llega a conclusiones especificas
para situaciones particulares. Se basa en tomar afirmaciones generales y sacar de
ellas resultados concretos de manera ordenada, lo que ayuda a analizar, pensar y

obtener informacion real (Espinoza, 2023).

El método deductivo resulta pertinente en este estudio, ya que permite partir de
planteamientos generales relacionados con la manera en que los consumidores

perciben las marcas con atributos humanos, generan vinculos emocionales con ellas
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y depositan su confianza. Posteriormente, dichas premisas se aplican al andlisis de
casos concretos en empresas del sector Idcteo de la provincia del Carchi. De esta
forma, se logra identificar como los principios previamente estudiados se reflejan en
el comportamiento real de los consumidores frente a marcas antropomorfizadas, o
cual facilita una comprension mds clara de las interrelaciones entre las variables

analizadas.

3.4.2. Técnicas

Segun Ramos (2008), la técnica se entiende como el conjunto de procedimientos,
instrumentos y recursos que se emplean para obtener, organizar y analizar la
informacion de manera sistemdtica dentro de una investigacion. Su funcidn principal
es facilitar la recoleccion de datos de forma ordenada, precisa y confiable,
permitiendo transformar la informacion empirica en resultados verificables. En esta
investigacion, las técnicas empleadas fueron seleccionadas con base en los
objetivos planteados, priorizando aquellas que posibilitan medir las percepciones y
actitudes de los consumidores frente a las marcas de productos I&dcteos con rasgos

antropomorficos.

En la presente investigacion, se empleard la técnica de encuesta dirigida a los
consumidores de marcas ldcteas de la provincia del Carchi. El cuestionario constard
de 20 preguntas, en las cuales se solicitard a los participantes que realicen una
calificaciéon del 1 al 5. Es importante destacar que el valor 1 representa la categoria
de "totalmente en desacuerdo”, mienfras que el valor 5 indica la categoria de

“totalmente de acuerdo”.

El cuestionario se considera un instrumento de recoleccion de informacidén que
permite obtenerlas opiniones, percepciones o representaciones de los parficipantes.
Este instrumento estd compuesto por un conjunto de preguntas que deben ser
formuladas de manera clara y pertinente, con el fin de garantizar que Ia informacién

recolectada sea Ufil y relevante para los objetivos del estudio (Rodrigues, 2023).

Para incorporar la validacion transcultural del instrumento de medicién del
antropomorfismo de marca (BASC) adaptado al contexto del sector Idcteo en la
provincia del Carchi, se empled un proceso de traduccidn inversa (back translation)
con el fin de garantizar la equivalencia conceptual, semdntica y cultural. El
cuestionario original en inglés de Golossenko et al. (2021) fue traducido al espanol

por el equipo de investigacion, prestando especial atencion a la adaptaciéon de los
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items al lenguaje natural y al contexto de las marcas Iacteas locales. Posteriormente,
esta version en espanol fue retro traducida al inglés por un colaborador bilingUe

independiente, sin acceso al documento original.

Como resultado de este proceso, se obtuvo un cuestionario compuesto por 20 items,
cada uno calificado en una escala de Likert de 1 a 5, donde 1 significa “totalmente
en desacuerdo” y 5 "“totalmente de acuerdo”. En relacion con la variable
independiente (anfropomorfismo de marca), se establecieron cuatro dimensiones: 1)
Apariencia Humana, 2) Virtud Moral, 3) Emocionalidad Constante y 4) Experiencia

Cognitiva, distribuyendo tres items por cada dimension.

La investigacion se fundamentd en un cuestionario estructurado en cuatro blogues.
El blogque cero recoge los datos demogrdaficos de los participantes. El primer bloque
evalva la variable independiente: antropomorfismo, mediante 12 items distribuidos
en cuatro subdimensiones: apariencia, virtud moral, emocionalidad consciente vy
experiencia cognitiva, con tres preguntas cada una. El segundo bloque corresponde
a la variable dependiente: compromiso de la marca, y consta de cuatro preguntas.
Finalmente, el bloque fres se enfoca en la variable dependiente: confianza de la

marca, infegrando las Ultimas cuatro preguntas del cuestionario.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

Se empled el programa SPSS Statistics version 25 para el andilisis de los datos y la
evaluacién de su confiabilidad. Esta herramienta permitié contrastar las hipotesis
planteadas y determinar de qué manera el antropomorfismo incide en la percepciéon
de las marcas de lacteos en la poblacidon de la provincia del Carchi. Adicionalmente,
se consultaron documentos relevantes con el propdsito de obtener informacion
complementaria y verificar la coherencia de los resultados en relacion con

investigaciones previas.

Para profundizar en el andlisis, se aplicaron correlaciones con el fin de identificar las
relaciones existentes entre las variables estudiadas, regresion lineal para evaluar la
influencia predictiva del antropomorfismo sobre la percepcidén de las marcas, y la
utilizacién de baremos mediante puntajes equidistantes para clasificar los niveles de
percepcion obtenidos. Estas técnicas estadisticas permitieron organizar, interpretary
categorizar la informacién de manera sistemdtica, asegurando que los resultados
fueran coherentes y comparables con estudios previos sobre el comportamiento del

consumidor frente al antropomorfismo en marcas de productos Idcteos.
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3.5.1. Correlaciones

En los estudios que usan nUmeros, el coeficiente de correlacion de Pearson sirve para
checar qué tan relacionados estdn dos cosas, siempre y cuando esa relacion sea
mds 0 menos lineal. Para sacarlo, se usa la covarianza, pero se le da una ajustadita
con las desviaciones estdndar de cada cosa. Esto ayuda a saber si hay una relacion
real entre ellas y qué tan relacionadas estdn. En resumen, el coeficiente de Pearson
ayuda a entender si hay posibles conexiones entre cosas que estds analizando en tu
estudio. Es muy Util si quieres investigar relaciones lineales en un grupo de datos
(Fiallos, 2021).

Para este estudio, usamos el coeficiente de correlacidon de Pearson. Es una forma

comun de ver qué tan fuerte y en qué direccidn se relacionan dos cosas.

Para realizar la evaluacion en SPSS Statistics, se aplico la funcidn de correlacion de

Pearson, disponible en la seccidon de estadisticas descriptivas del programa.

Formula:

o NE-EOEN

J[n2x2-<2x2)][n2y2—(2y)21

3.5.2. Regresion lineall

La regresion lineal es un método estadistico fundamental que empleamos para
modelar la relacién entre una variable dependiente y una o mds variables
independientes, un enfoque respaldado por Field (2018). En nuestro estudio, esta
técnica resultd crucial. La utilizamos para examinar la relacidn entre el
antropomorfismo, tratado como la variable dependiente, y dos variables
independientes clave: el compromiso y la confianza hacia las marcas de productos

ldcteos.

Nuestro andlisis se alineé con la metodologia que propusieron Golossenko et al.
(2020). Estos autores, en su trabajo, ya aplicaron una regresion para validar la escala
de antropomorfismo, buscando demostrar si esta era predictiva tanto del
compromiso como de la confianza. Operativamente, en SPSS, las regresiones lineales
se calcularon de forma directa. Accedimos a la funcidén de regresion a través del
menu "Analizar’, seleccionando, especificamente, la opcion "Regresion lineal”. En ese
proceso, nuestras variables independientes (compromiso y confianza) y la variable

dependiente (antropomorfismo) fueron ingresadas, lo que nos permitié obtener los
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coeficientes y las estadisticas de regresion esenciales para validar las hipdtesis de

nuestra investigacion.

3.5.3. Baremos mediante puntajes equidistantes

Los baremos no son ofra cosa que normas cuantitativas, fruto de rigurosas
investigaciones, disenadas con el propdsito de medir o evaluar variables especificas.
Su construccion, comunmente, se basa en escalas percentiles o fipicas, o en otros
criterios seleccionados en funcién de los objetivos particulares de cada estudio. En
nuestro caso, la decision fue clara: construirlos utilizando puntajes equidistantes. Este
enfoque, como detallan Meneses et al. (2013), posibilita establecer reglas explicitas
para estandarizar la medicion de una variable y, por supuesto, de sus respectivas

dimensiones.

La elaboracion de estos baremos en nuestra investigacion se llevé a cabo utilizando
una escala de Likert, sirviendo esta como base para fijar los niveles de medicion de
la variable. El procedimiento fue el siguiente: primero, identificamos los valores
mdximos y minimos que ofrecia la escala. Seguidamente, calculamos el rango
restando el valor minimo del mdximo. Luego, determinamos la amplitud dividiendo
ese rango enfre la cantidad de niveles predefinidos. Con esos cdlculos como
referencia, establecimos los intervalos precisos que correspondian a cada nivel. Esto
nos permiti®6 medir las variables de manera clara, consistente y, sobre todo,

estandarizada.

3.5.4. Poblacién y muestra.

Para nuestra investigacion, la poblacion objetivo la constituyen, sin mds, los
consumidores de marcas ladcteas dentro de la provincia de Carchi. Esta regién, de
acuerdo con las Ultimas cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC,
ano 2022), alberga un total de 186.869 habitantes. Con miras a obtener una muestra
qgue fuera verdaderamente representativa de este universo, nos decantamos por el

cdlculo especifico para muestras finitas.

Nuestra eleccidn metodoldégica se alined con Arias (2012), quien, muy
acertadamente, describe una muestra finita como "una agrupacién en la que se
conoce la cantfidad de unidades que la integran”. Este procedimiento permitié
garantizar la validez estadistica y la representatividad de los resultados obtenidos en

el estudio, fortaleciendo la precisiéon y confiabilidad del andlisis realizado.
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Tabla 2.
Poblacion de la provincia del Cachi por cantones

Cantén Poblacion 2022
Tulcdn 102.395
Bolivar 15,528
Espejo 13.817
Mira 11,969
Montufar 34.229
San pedro de huaca 8,931
Total 186,869

3.5.5. Cdlculo de la muestra

N: Poblacién o universo (186,869)

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

p: Proporcion de aceptacion (0,5) g: Proporcion de rechazo (0,5) Desarrollo de la

muestra finita

Sustitucion en la formula

_ (1.96)2*0,5%0,5*186,869
(0,05)%*(186,869-1)+(1,96)2.0,5°0,5

Cdlculo del numerador
(1 ,96)2*0,5*0,5* 186,869=3.8416*0,25*186,869=179,738.99
Cdlculo del numerador

(0.05)2*(186,869-1)+3.8416*0,25=0,0025*186,868+0,9604=468.13

Resultado
_179,738.99 _
N= YT =383.99

3.5.6. Proceso de seleccion de marca

La seleccién de las marcas Idcteas incluidas en el andilisis no fue aleatoria, sino que
se fundamentd en una revisibn minuciosa de los registros de ventas anuales,
informacién obtenida de manera oficial a través de la Superintendencia de

Companias, Valores y Seguros. Este procedimiento permitid identificar de forma
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precisa aquellas marcas que presentaban un mayor volumen de ventas en la

provincia del Carchi.

Con base en este criterio, las marcas finalmente seleccionadas para la investigacion

fueron las siguientes:

e Alpina: marca de origen extranjero ampliamente reconocida.

e Toni: de origen conceptual suizo, pero con produccién y consolidacion en el
dmbito nacional.

e Industria Lechera Carchi: marca de raices locales con una presencia

significativa en la regiéon.

La inclusidon de estas marcas se justifica por su importancia dentro del mercado local
y, especialmente, por su capacidad de representar distintos segmentos del dindmico

sector ldcteo en la provincia.

Tabla 3.
Eleccion de las marcas Idcteas

Procedencia Marcas lacteas Total, de ventas 2022 (USD)
Extranjera Alpina 66.147.612,42
Extranjera Toni 162.751.758,03

Local Industria Lechera Carchi 9.080.416

Fuente: Ekos (2022) Informe anual de estadisticas financieras Posicion ventas 2022.

Las ventas del ano 2022 segun la tabla 3 evidencian una marcada concentraciéon
del mercado ldcteo en marcas de procedencia extranjera. Toni lidera con un total
de USD 162.751.758,03, seguida por Alpina con USD 66.147.612,42. En conjunto, estas
dos marcas representan la mayor parte de las ventas, lo que refleja su consolidado
posicionamiento, estrategias de comercializaciéon efectivas y una amplia cobertura

en el mercado nacional.

Por ofro lado, la Industria Lechera Carchi, de origen local, registra un total de USD
9.080.416, cifra significativamente inferior en comparacién con sus competidoras
extranjeras. Este resultado sugiere limitaciones en su capacidad de expansién y en su
nivel de visibilidad frente a marcas con mayor respaldo econdmico y de distribucion.

No obstante, su participacién mantiene relevancia dentro del contexto provincial, al
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constituirse en una alternativa local que podria potenciarse mediante estrategias de

diferenciacion y valorizacién de su identidad regional.

Tabla 4.
Alfa de Cronbach de las variables independientes y dependientes

Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach N de elementos
Antropomorfismo 0,857 12
Confianza 0,826
Compromiso 0,743

La consistencia intferna del cuestionario, vital para nuestra investigacion, se evalud
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. En términos llanos, esta estadistica nos
revela si los items de un conjunto se alinean correctamente, midiendo un mismo
constructo. Tavakol y Dennick (2011) nos dan una forma fécil de entender los
numeros: si el Alfa es mayor de 0.7, estd bien. Si pasa de 0.8, es bueno. Y si llega a

mds de 0.9, es excelente.

Los resultados de Alfa de Cronbach para cada una de nuestras escalas se detallan

a continuacion:

e Antropomorfismo: 0,857
o Confianza: 0,826
e Compromiso: 0,743

Una puntuaciéon de 0,857 en la escala de Anfropomorfismo muestra que hay buena
coherencia interna. Esto quiere decir que los elementos de la escala se relacionan

entre si y sirven bien para lo que se quiere medir. Se obtuvo una buena fiabilidad.

La escala de Confianza sacd un Alfa de Cronbach de 0,826, lo que quiere decir que
la consistencia interna estd bien. Aungue, si obtuviéramos un valor mdés alto, la escala
seria aun mads fiable. Esto concuerda con lo que dice Field (2018): un valor cerca de

0,7 estd bien, pero si gueremos mdads precision, habria que revisar las preguntas.

Finalmente, la escala de compromiso tuvo un Alfa de Cronbach de 0,743, lo que
indica una buena consistencia interna. Esto quiere decir que los puntos son
consistentes entre si y miden bien el compromiso de los consumidores con las marcas

de lacteos.

50



IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

Los resultados del estudio se basan en el andlisis de 385 encuestas realizadas a
consumidores del sector Idcteo, residentes en la provincia del Carchi. En el estudio se

consideraron tres tipos de marcas: internacional, nacional y local.

Tabla 5.

Composicion de la muestra y marcas preferidas por género

Variables Femenino (N = 247) Masculino (N = 138)
Edad 28 (9) 30 (12)
Cantén
- Tulcdn 48.17% 60.87%
- Montufar 22.28% 18.12%
- Bolivar 20.24% 7.97%
-Huaca 9.31% 13.04%
Educacién
- Primaria 3.2% 2.2%
- Secundaria 21.1% 16.7%
- Tercer Nivel 75.7% 81.2%
Ingresos
<450 13% 13.8%
451-900 72.5% 60.9%
901-1350 12.6% 15.2%
1351-1800 1.6% 7.2%
1801-2250 0.4% 2,9%
Marcas preferidas
- Alpina 52.6% 65.2%
- Toni 30.4% 31.9%
- Industria Lechera 17% 2.9%

La tabla muestra que, del total de personas encuestadas, 247 corresponden al
género femenino y 138 al masculino. En relacion con la edad, el promedio es similar

en ambos grupos, con una media de 39 anos (+ 8,94). En cuanto al lugar de
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residencia, los hombres se concentran principalmente en el cantén Tulcdn (60,87%),
mientras que en las mujeres este cantdn también presenta el mayor porcentaje
(48,17%), seguido de Montufar (22,28%) y Bolivar (20,24%).

Respecto al nivel educativo, predomina la formacion de tercer nivel, tanto en
mujeres (75,7%) como en hombres (81,2%), mientras que la educacion secundaria se
ubica en segundo lugar en ambos casos. En lo referente a ingresos, la mayoria de los
encuestados percibe entre 451 USD y 900 USD, con una mayor proporcidén en mujeres
(72,5%) frente a los hombres (60,9%).

En relacién con la preferencia de marca, se observa que Alpina es la mds elegida en
ambos géneros, con un mayor porcentaje en hombres (65,2%) que en mujeres
(52,6%). Le sigue Toni, con valores similares en hombres (31,9%) y mujeres (30,4%).
Finalmente, la Industria Lechera presenta una mayor preferencia en mujeres (17%) en

comparacion con los hombres (2,9%).

Tabla 6.

Seleccidn de marcas: Alpina, Tony, Industria lechera

Marcas preferidas Porcentaje
Alpina 57.14%
Toni 30,91%
Industria Lechera 11,95%
Total 100%

En el andlisis de las preferencias de marca en el sector ldcteo de la provincia del
Carchi, se evidencié una marcada inclinacion hacia Alpina, que alcanzé el 57,14%
de las menciones. Este resultado refleja un elevado nivel de confianza y compromiso
por parte de los consumidores, posiblemente asociado a la percepcién de calidad,
la frayectoria en el mercado y las estrategias de comunicacién que la marca ha
sostenido, lo cual le ha permitido consolidarse como lider en el sector.En segundo
lugar, Toni obtuvo el 30,91% de preferencia, lo que demuestra una presencia solida 'y
un nivel de reconocimiento importante denfro del publico consumidor. Si bien no
alcanza los niveles de Alpinag, sus resultados revelan que mantiene una posicion
competitiva y que ha logrado posicionarse como una alternativa confiable, gracias
a su oferta de productos y a su capacidad de respuesta frente a las demandas del

mercado.
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Porsu parte, Industria Lechera registré Unicamente el 11,95%, lo que indica una menor
conexién con los consumidores. Esta baja participaciéon podria estar relacionada con
un posicionamiento menos consolidado, una menor inversion en estrategias de
visibilidad o un alcance mads limitado en comparacidén con sus competidores. Sin
embargo, su presencia, aunque reducida, senala la existencia de un segmento de
mercado que reconoce a la marca, lo cual representa un punto de partida para
implementar acciones que fortalezcan su participacion en el sector.

Tabla 7.
Resultados de las marcas por cantdn en porcentajes

Cantoén
Tulcdn Montifar Bolivar Huaca Sumatoria
Alpina 35,58 9.35 7,27 4,93 57,14
Toni 11,17 8,57 6,49 4,68 30,91
Lechera Carchi 5,98 2.86 2,08 1,04 11,95
Total 52,72 20,78 15,84 10,65 100

Después de examinar la distribucion de marcas Iacteas en los diversos cantones de
Carchi, observamos que Tulcdn lidera las preferencias con un 52,72% de las
respuestas, seguido por Montufar (20,78%), Bolivar (15,84%) y Huaca (10,65%). Alpina
destaca en este panorama con el 35,58% del total, siendo la marca predilecta en
Tulcdn, posiblemente gracias a su fuerte presencia comercial y amplia disponibilidad.
Toni, con un 30,91% a nivel provincial, fambién conserva una cuota significativa en
todos los cantones, especialmente en Tulcan y Montufar. En tanto, Industria Lechera
del Carchi obtiene un 11,95%, con una presencia algo menor. Estas estadisticas
muestran de qué manera factores geogrdficos, como la densidad de poblacién en
Tulcdn, afectan la visibilidad de las marcas y la relacidn que establecen con los
consumidores, lo que incide directamente en la confianza y la lealtad que los

residentes desarrollan hacia ellas.

Con base en el andlisis de los niveles de ingreso de los encuestados, se observa que
un grupo considerable de consumidores con ingresos superiores a 451 USD (68,1%
dentro del total de quienes prefieren Toni) manifiesta una clara inclinacién por la
marca Toni. Esta moda se ve mucho entre quienes gastan entre 451 USD y 900 USD,

donde casi el 31% prefiere esa marca, mds que Alpina. Pero lo mas llamativo es que
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no solo los de buen pasar la eligen: jhasta el 17% de los que ganan menos de 450
USD también se inclinan por Toni. Eso es casi el 40% de los que menos ganan que la
prefieren!

Tabla 8.
Resultado de las marcas por sueldo en porcentajes

Ingresos
<450 451-900 901-1350 1351-1800 1801-2250 Sumatoria

Alpina 11,4 66,4 15 59 1,4 100
Toni 16,8 68,1 12,6 0.8 1,7 100
Lechera Carchi 13 78,3 8.7 0.0 0.0 100
Total 13,2 68,3 13,5 3,6 1,3 100

Este patréon de eleccidn constante en distintos niveles socioecondmicos refleja una
fuerte conexién emocional y simbdlica entre los consumidores y la marca Toni. Tal
comportamiento puede estar relacionado con el grado de antropomorfismo
percibido en la marca, lo que genera mayor identificacion, confianza y lealtad,
incluso en contextos econdmicos desfavorables. A diferencia de la marca extranjera
Alpina, que concentra su mayor preferencia entre quienes tienen ingresos mds altos
(66,4% entre 451 USD y 900 USD), Toni logra consolidarse como una marca cercana y

confiable en la percepcién de los consumidores de diversos niveles de ingreso.

Este hallazgo sugiere que, mas alld del precio, los elementos simbdlicos y afectivos
asociados a la marca como su identidad nacional y los rasgos antropomorficos
utilizados en su comunicaciéon podrian influir significativamente en el compromiso del
consumidor. Asi, Toni se posiciona como una marca con alto valor percibido vy
preferencia sostenida en la provincia del Carchi, independientemente del poder

adquisitivo de sus consumidores.

Desde una perspectiva tedrica, los resultados evidencian que la preferencia de
marca no depende exclusivamente de variables econdmicas, sino de la capacidad
de las marcas para establecer vinculos relacionales con sus consumidores. El
antropomorfismo, al atribuir caracteristicas humanas a las marcas, actia como un

mediador que fortalece la percepcidn de cercania, credibiidad y empatia,
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elementos clave para la construccion de confianza. En este contexto, las marcas que
logran proyectar una personalidad definida y coherente tienden a generar un mayor
compromiso, al integrarse de manera mds significativa en la vida cotidiana del
consumidor. Por tanto, el comportamiento observado refuerza la idea de que la
humanizacién de la marca constituye un factor estratégico relevante en el sector
ldcteo del Carchi, al influir directamente en la relaciéon a largo plazo entre el

consumidor y la marca, mas alld de criterios racionales como el ingreso o el precio.

Tabla 9.
Resultados de las correlaciones entre compromiso y confianza
Total Compromiso Total Confianza
Total Antropomorfismo 0,185 0,424

Al utilizar el coeficiente de correlaciéon de Pearson, podemos observar que existe una
ligera asociacion positiva entre el antropomorfismo y la lealtad de la marca de
ldcteos en el Carchi, con sensibilidad de Esto indica que, aunque de manera sutil,
existe un vinculo directo entre estos dos aspectos. En ofras palabras, un aumento en
la percepcion de atributos humanos en las marcas podria relacionarse, aunque
modestamente, con un mayor compromiso del cliente. Sin embargo, dado lo tenue

de esta unidn, no podemos asegurar que una variable cause directamente la otra.

Respecto a la relacion entre el antropomorfismo y la confianza en las marcas,
notamos una correlacion positiva moderada, con un coeficiente de 0,424. Esto indica
que cuando mds se perciben rasgos humanos en las marcas, mds crece la confianza
de los clientes. Si bien esta relacidon no implica que una cosa cause la otra, si muestra
una asociacion relevante. Sugiere que la forma en que una marca transmite
cercania e intimidad puede moldear la confianza, aunque también podrian influir

ofros elementos del entorno o de la comunicacion.

Estos hallazgos resaltan el potencial del anfropomorfisimo como herramienta
estratégica en el marketing de ladcteos en el Carchi, donde fomentar percepciones

humanas podria fortalecer tanto la confianza como, en menor medida, la lealtad.

Segun Bruno y Borges (2005) afirman que valores por encima de 0.3 reflejan una
asociacion moderada y valores superiores a 0.4 una asociacion moderada-fuerte,
siempre que se cumplan los supuestos del andlisis. Esta distincion es clave para
interpretar adecuadamente los resultados obtenidos en el presente estudio, pues

confirma que la relacién entre el antropomorfismo y uno de los constructos evaluados
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es claramente mds robusta que con el ofro, sin que ello implique confradiccién
alguna. Permite establecer con mayor precision el grado de influencia que cada
variable ejerce dentro del modelo analitico propuesto.

Figura 2.
Puntaje de apariencia humana en antropomorfismo
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Segun los resultados obtenidos en la figura 2, la marca Toni alcanza un 10,39%,
mientras que Alpina registra 10,15%, ubicdndose ambas en el nivel 4 del baremo
establecido, lo que indica una percepciéon alta de apariencia humana. En contraste,
la marca Lechera Carchi obtiene 9,57%, correspondiente al nivel 3, reflejando una

percepcion moderada de antropomorfismo.

La apariencia humana implica la incorporacién de rasgos fisicos y conductas que
imitan a los seres humanos en las marcas, lo que puede impactar notablemente en
la percepcidn que los consumidores tienen de ellas y en la forma en que interactuan
con dichas marcas. Esta forma de humanizacion favorece el desarrollo de vinculos
emocionales y genera mayor confianza, promoviendo una relacién mds cercana y

personal con el publico (Golossenko et al., 2020).

Los datos recabados sugieren que Toniy Alpina son vistas por la gente con elementos
visuales y simbdlicos que las hacen parecer casi personas, lo cual ayuda a gque se
genere un vinculo emocional y una creencia sélida en ellas. En cambio, Lechera
Carchi no parece tan "humanizada", lo que significa que tiene la chance de hacer
su imagen mads cercana a la gente y asi lograr una mayor conexion con los

compradores de Iacteos en la region del Carchi
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Figura 3.
Puntaje de virtud moral en anfropomorfismo
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En la figura 3 se observa que la marca Toni alcanza un 10,28%, mientras que Alpina
registra 10,25%, ubicdndose ambas en el nivel 4 segun el baremo establecido. Esto
nos indicé que los consumidores perciben en estas marcas un alto grado de virtud

moral, asociando sus acciones y comportamientos con principios éticos y confiables.

La virtud moral consiste en el desarrollo y fortalecimiento del cardcter humano
mediante la realizaciéon de acciones virtuosas que se ajustan al bien moral y a la
razén. No se frata Unicamente de una disposicidn interna, sino de una prdctica
constante que se refleja en lo que viene siendo actos concretos y asi repetirlos a lo

largo del tiempo (Golossenko et al., 2020).

Por su parte, la marca Lechera Carchi obtiene 9,28%, correspondiente al nivel 3, lo
que refleja una percepcion moderada de virtud moral. Esto sugiere que, aunque los
consumidores reconocen comportamientos alineados con valores éticos, la
percepcioén no es tan alta como en Toni y Alpinag, lo que representa una oportunidad
de reforzar suimagen ética para mejorar la confianza y el compromiso de marca en

el sector ldcteo de la provincia del Carchi.

En este sentido, una mayor percepcion de virtud moral contribuye a reforzar el
anfropomorfismo de marca, favoreciendo la construccidon de relaciones basadas en
la confianza y el compromiso del consumidor a largo plazo y fortaleciendo su

reputacioén frente a los consumidores locales.
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Figura 4.

Puntaje de emocionalidad consciente en antropomorfismo
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En la figura 4, se observa que Toni llega a 10,37%, superando a Alpina con 9,96% y a
Lechera Carchicon 9,28%. En relaciéon con la escala de valoracion, Toni se posiciona
en el nivel 4, lo cual muestra una notable conciencia emocional, mientras que Alpina
y Lechera Carchi estdn en el nivel 3, sugiriendo una impresion mds bien moderada

entre los usuarios.

La conciencia emocional se relaciona con la percepcidén de que una marca es
capaz de expresar y experimentar diversas emociones, favoreciendo la empatia y el
vinculo afectivo con las personas. En este contfexto, Toni refleja una presencia
emocional mas marcada, mientfras que Alpina y Lechera Carchi podrian fortalecer
la expresidn de sus emociones para consolidar la confianza y el compromiso dentro

del mercado ldcteo de Carchi (Golossenko et al., 2020).

Esta impresion de nivel medio implica una ocasidon para que Alpina y Lechera Carchi
hagan un mayor hincapié en la fransmision de una imagen mds cercana y
emocionalmente atenta. Una mayor expresividad emocional podria convertirse en
una relacion mas intima y duradera con la gente, intensificando asi la union
sentimental con la marca, la emocionalidad consciente se consolida como un
componente clave del anfropomorfismo que influye directamente en la forma en

que los consumidores perciben la cercania y autenticidad de las marcas.
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Figura 5.
Puntaje de experiencia cognitiva en antropomorfismo
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La figura 5 muestra que la marca Lechera Carchi obtiene un 11,67%, mientras que
Alpina registra 11,28% y Toni 11,08%. De acuerdo con el baremo, las tres marcas se
ubican en el nivel 4, esto nos indica que los consumidores perciben una alta
experiencia cognitiva, asociando a estas marcas a tener a capacidad de razonar,

tomar decisiones y actuar de forma coherente.

La experiencia cognitiva se vincula con la percepcion de que una marca tfiene la
capacidad de llevar a tener procesos mentales como la memoria, el pensamiento y
el razonamiento, lo que contribuye a su humanizacién y fortalece la confianza y
cercania con los consumidores. En este sentido, Lechera Carchi sobresale
ligeramente frente a Alpina y Toni, indicando que los consumidores la consideran mds

competente en su capacidad cognitiva (Golossenko et al., 2020).

Este nivel alto evidencia que las fres marcas logran fransmitir habilidades cognitivas
percibidas por los consumidores; sin embargo, reforzar estas caracteristicas podria
consolidar aun mdas la confianza y el compromiso hacia ellas en el sector Idcteo de

la provincia del Carchi.

La percepcion de una elevada experiencia cognitiva favorece la construccion de
marcas mas confiables y consistentes. Este atributo refuerza el antropomorfismo al
posicionar a la marca como un agente racional capaz de responder
adecuadamente a las expectativas del consumidor y fortaleciendo la relacion a

largo plazo.
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Figura 6.
Nivel de antropomorfismo percibido hacia la marca
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En la figura 6, vemos que Toni alcanza un 42,03%, Alpina llega a 41,48% y Lechera
Carchi obtiene 39,74%. Si nos guiamos por los pardmetros fijados, Toni y Alpina estdan
en el nivel 5, lo que senala que se las ve con un alto grado de rasgos
humanos. Lechera Carchi, en cambio, se queda en el nivel 4, mostrando que
también se le atribuyen caracteristicas humanas, aungue no tanto como a las otras
marcas.

Como explican Golossenko y su equipo (2020), esto de "antropomorfismo"” significa
que le damos a las marcas cualidades humanas, como sentimientos vy
pensamientos. Esto ayuda a que nos sintamos mds conectados con ellas y las

veamos mds cercanas.

Que Toni y Alpina tengan un alto nivel de antropomorfismo nos dice que la gente las
considera casi como personas, con su propia personalidad. Esto hace que larelacién
con los clientes sea mds fuerte, ya que se sienten entendidos y apreciados. Lechera
Carchi, a pesar de que también se percibe como "humana”, podria frabajar mds en
este aspecto para ser mds competitiva en el mundo de los Idcteos en la provincia
del Carchi.

Segun Farfany Sanchez (2017), ver alas marcas como "personas” ayuda a crear lazos

emocionales fuertes con los consumidores, aumentando la confianza en la marca,
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usar estrategias que humanicen alas marcas es clave para destacar en un mercado
donde hay mucha competencia, sobre todo para las marcas ecuatorianas que
quieren afianzarse en el pais. Asi que, usar el antropomorfismo es una estrategia
importante para ganarse la confianza y el compromiso de los clientes en el sector

ldcteo.

Figura 7.

Puntaje de compromiso percibido hacia la marca
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La figura 7 muestra que la marca Toni obtiene un 16,42%, seguida de Lechera Carchi
con 16,13% y Alpina con 15,65%. Segun el baremo, Toni y Lechera Carchi se ubican
en el nivel 4, lo que refleja un compromiso alto de los consumidores, mientras que

Alpina se encuentra en el nivel 3, indicando un compromiso moderado.

Segun lo que plantean Eisingerich y Rubera (2010) el compromiso viene a ser esa
conexidn viva y constante entre la persona que compra y la marca, donde hay
interés genuino, una chispa de entusiasmo y las ganas de salir a defenderla a capa
y espada. Viéndolo asi, Toni y Lechera Carchi son mds exitosos creando ese lazo
emocional y esa onda positiva que Alpina, que parece que no despierta tanto fervor

entre la gente.

Estos resultados evidencian que Toni y Lechera Carchi tienen estrategias mas
efectivas para crear vinculos emocionales y fortalecer la lealtad de sus

consumidores. Alpina, aungue mantiene un compromiso aceptable, presenta la
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oportunidad de reforzar acciones de marketing y comunicacion orientadas a
incrementar la conexidén emocional y la defensa activa de la marca en el sector

ldcteo de la provincia del Carchi.

Figura 8.
Puntajes confianza percibido hacia la marca
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La figura 8 revela que la marca Lechera Carchi se lleva el primer lugar conun 17,11%,
seguida de cerca por Toni con 17,00% y Alpina con 16,82%. Segun el baremo
establecido, tanto Lechera Carchi como Toni se encuentran en el nivel 4, lo que
indica que los consumidores tienen una alta confianza en ellas. Por ofro lado, Alpina

se situa en el nivel 3, lo que sugiere una confianza moderada-alta.

Apostar por una marca muestra que los clientes creen en que cumplird sus dichos,
afectando su lealtad y deseos de comprar ofra vez. Para lograr esa fe, es clave dar
productos siempre buenos y seguros, creando una imagen linda y fuerte entre la
gente (Chaudhuri y Holbrook, 2021).

Estos resultados indican que Lechera Carchi es vista como la marca mds confiable
en el sector ldcteo local, con Toni muy cerca, lo que refuerza su capacidad para
generar lealtad y recomendaciones. Aunque Alpina mantiene un buen nivel de
confianza, tiene espacio para mejorar su percepcion de fiabilidad frente a sus

competidores.

La alta confianza observada sugiere que los consumidores creen en la calidad vy el

cumplimiento de estas marcas. Sin embargo, para fortalecer relaciones mas sélidas,
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serd fundamental complementar esta confianza con estrategias de marketing
emocional y experiencias de marca que aumenten el compromiso y la conexion
afectiva con los consumidores en la provincia del Carchi.

Tabla 10.
Resultados de los coeficientes de en anfropomorfismo y compromiso.

Desv.

Modelo R R? B Beta t Sig.
Error
(Constante) 13,388 0,721 18,568 0,000
] 0,181 0,033 0,181

Total antropomorfismo 0,062 0,017 3,602 0,000

(Constante) 14,593 0,991 14,723 0,000
2 Total antfropomorfismo 0,201 0,041 0,061 0,017 0,180 3,586 0,000

Formacion 0432 0,245 008 -1,767 0,078

(Constante) 13,248 1,175 11,271 0,000

Total antropomorfismo 0,062 0,017 0,183 3,661 0,000
3 N 0,227 0,052

Formacion -0,395 0,244 -0,081 -1,618 0,107

Edad 0,029 0,14 0,105 2,105 0,036

Los resultados obtenidos de los tres modelos distintos permiten observar de qué
manera las marcas se comportan como entidades humanas. (esa es la variable
independiente) afecta la cantidad de personas que se quedan con ellos (esa es la

variable dependiente), y también tienen en cuenta cudntas personas.

El primer modelo analiza la relacion entre el antfropomorfismo y el compromiso. Estos
resultados indican la correlacién (R) de 0.181 y el factor de determinacion (R?) 0.033,
lo que sugiere que aprox. El antropomorfismo solo puede explicar el 3.3% de los
cambios en los pasivos. Este valor variable es de 0.000, lo cual es estadisticamente
significativo porque, segun Fisher (1925), existe un buen nivel de importancia si (p
<0.05). Por lo tanto, se ha demostrado una correlacién directa y significativa entre el

anfropomorfismo y el compromiso con la marca.

En el segundo modelo, incluyen el nivel de estudio como algo que estdn atentos a
que este modelo tiene una R de 0,201 y un R> de 0,041, por lo que es un poco mejor
explicarlas cosas (41% mas precisas) Resulta que dar rasgos humanos a cosas (como
animales u objetos) realmente hace que las personas se queden mds, y no es solo

por casualidad Entonces, parece que cuantos mds estudios tenga, menos
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comprometidos estard, pero no es un enlace sUper fuerte ya que los nUmeros

realmente no estdn alcanzando la marca

En la tercera configuracién, incluyen dos factores importantes: cudnta educacion
tiene alguien y su edad. Este modelo obtiene el valor mds alto de R (0,227) y el R2 ma&s
grande (0,052), lo que indica que el 5,2% de |la varianza en el compromiso puede
explicarse porlas tres variables incluidas. Entonces, cuando observa los nUmeros, estd
claro que dar rasgos humanos a animales o cosas asi es un gran problema (p = 0). En
este caso, el nivel de estudios pierde aun mds importancia (p = 0,107), mientras que
la edad tiene un efecto positivo y significativo en el compromiso (b = 0,029, p =0,036),
lo que indica que a la mayor edad del consumidor, el compromiso de la marca

aumenta ala marca.

Cuando miras las tres formas diferentes en que lo probaron, estd claro que dar rasgos
humanos a las marcas realmente hace que las personas se queden mds con ellos
resulta que el tercer modelo es el mejor, no solo porque tiene una r2 mds alta, sino
también porqgue tiene la variable de edad alli, lo que agrega un valor adicional a
todo. Entonces, la prueba demostrdé que existe un vinculo claro entre la
humanizacién de las marcas y el grado de compromiso que las personas muestran
hacia las empresas ldcteas en Carchi, y no es solo por casualidad este hallazgo
respalda la idea de que hacer que la marca parezca mds humana ayuda a crear

una conexidon emocional y lealtad mds fuerte de los clientes.

Este enfoque resulta particularmente esclarecedor al analizar la manera en que los
consumidores establecen vinculos emocionales con las marcas en el sector ladcteo.
La evidencia preliminar sugiere que la percepcion de estas marcas como entidades
antropomorficas favorece patrones de confianza sostenida y una elevada
predisposicion al compromiso. En un mercado caracterizado por una oferta
abundante y diferencias funcionales frecuentemente minimas, la humanizaciéon
constituye un elemento diferenciador relevante, permitiendo a las marcas ldcteas no
solo destacar, sino también fortalecer relaciones mds estrechas con su clientela. En
este contexto, el antropomorfismo no solo intensifica la percepcidén de cercania y
empatia, sino que también opera como un mecanismo de mitigacion frente a
posibles contratiempos, al ser interpretados como “errores inherentes a lo humano”,
lo que conftribuye a consolidar la fidelidad y la resiliencia de las marcas ante entornos

competitivos o situaciones de crisis.
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Tabla 11.
Resultados de los coeficientes

Desv.

Modelo R R2 B Beta t Sig.
Error
(Constante) 15158 0,733 20,681 0,000
1 Total 0,124 0,015 0,124
anfropomorfismo 0,043 0,017 2,445 0,015
(Constante) 15,305 0,803 19,063 0,000
Total 0,126 0016 0041 0018 0121 2352 0019
antropomorfismo
Formacion -0,054 0,120 -0,023 -0,450 0,653

Los resultados de nuestro andlisis de regresion nos permitieron investigar la relacion
entre el anfropomorfisimo de la marca (nuestra variable independiente) y la
confianza (adictiva) en la industria Idctea en la provincia de Carchi. Para hacer esto,
creamos dos modelos diferentes: uno que se centré Unicamente en los efectos del

anfropomorfismo, y ofro que agregd una residencia como covariable.

En el primero se hallé un enlace curioso (R=0,124) y un nUmero clave (R2 =0,015).
Explicado facil, esto revela que solo el 1,5% del cambio en la fe se explica por cudn
"persona” se siente la marca. Tal vez no sea mucho, pero lo importante es que es
fiable (p=0,015), un nuUmero menor al limite de 0,05 que puso Fisher (1925). Esto
muestra un lazo bueno y real: sila gente ve mds cosas de "persona” en las marcas de

leche, su fe en ellas suele ser mayor.

El segundo modelo, al agregar el lugar de residencia como covariable, mostré una
mejora minima en el coeficiente de determinacién (R2 =0,016), lo que elevd la
varianza explicada en la confianza a un 1,6. Sin embargo, el lugar de residencia en
si no llego a ser estadisticamente significativo (p=0,653). Esto sugiere que no tenemos
pruebas suficientes para afirmar que la localidad donde viven los consumidores

influya directamente en la confianza hacia las marcas antropomorfizadas.

Un asunto cenfral es que el darle forma humana siguid siendo importante en los dos
modelos (p=0,015 en el primero y p=0,019 en el segundo), con una Beta
estandarizada cerca del 0,121. Esto refuerza su poder bueno al crear fe en las marcas

de leche, aunque este poder no es muy grande.

Considerando todo esto, el primer modelo se revela como el mds adecuado para
explicar la relacion entre antropomorfismo y confianza. El covariable lugar de
residencia, en el segundo modelo, simplemente no aportd un valor explicativo

significativo.
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En definitiva, nuestros hallazgos nos permiten rechazar la hipdtesis nula y aceptar la
hipotesis alternativa: si, existe una relacion significativa entre el antropomorfismo de
marca y la confianza del consumidor en el sector Idcteo del Carchi. Esto subraya la
importancia de humanizar las marcas. Es una estrategia efectiva para estrechar los
lazos emocionales con los consumidores y, con ello, robustecer la confianza en los

productos que se les ofrecen.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El andlisis de correlacion de Pearson permite ratificar que efectivamente existe
una relacién positiva entre el antfropomorfismo de las marcas y los niveles de
compromiso con r = 0,185 y confianza con r = 0,424. Aunque para el primer
caso se tenga un vinculo bastante débil, posee una correlacion moderada
que destaca la necesidad de humanizar las marcas en un mercado especifico
para que los consumidores puedan sentirse mds seguros con el mismo. A su
vez, laregresion demuestra que la variable antropomorfismo es significativa en
la explicacién de ambas, ya que al tener un p < 0,05 con el compromiso y la
confianza, se afianza también su importancia en la generacién de conexion
emocional en el mercado del Carchi.

Alpina lidera la preferencia de los consumidores con un 57,14%, seguida por
Toni con un 30,21% y Lechera Carchi con un 11,95%. Esto significa que Alpina
logra conservar su posicion en el mercado, particularmente en Tulcdn con un
35,58%. Toni consigue ser una marca con la cual se establece una fuerte
conexion emocional en muchos segmentos socioecondmicos, especialmente
entre los consumidores de escasos ingresos. Contrariamente, cuando se mira
a Lechera Carchi se aprecia que es la marca es la menos posicionada en la
mente de los consumidores y, por ende, tienda a competir con marcas mads
conocidas.

Los resultados muestran que Toni (42,03) y Alpina (41,48) obtuvieron las
puntuaciones mdas altas en la escala de antropomorfismo de marca, lo que
significa que los consumidores consideran que sus caracteristicas humanas son
mds obvias, como la apariencia, las emociones y la cognicion. La Lechera
Carchi (39,74) es ligeramente inferior, lo que significa que los productos de la
marca incluyen ciertos rasgos humanos, pero no son una caracteristica obvia
del producto. Se puede concluir que el uso de uno de los elementos de la
humanidad de la marca proporciona al consumidor la oportunidad de verse

a si mismo en la marca y genera empatia y entra en una relacion mas feliz.
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En compromiso Toni (16,42) y Lechera Carchi (16,13) han alcanzado altos
niveles de compromiso; a nivel 4, mienfras que Alpina lo fiene
moderadamente alto, 15,65, a nivel 3. Por confianza, Lechera Carchi, se ubica
en la posicion de la marca mds confiable, con 17,11; le sigue Toni, 17,00 y
Alpina, 16,82. Respecto a la misma, no obstante, parece no depender solo de
la preferencia o la visibilidad de la marca, sino de la uniformidad de la marca

para cumplir constantemente las expectativas del consumidor o no.
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5.2. RECOMENDACIONES

e Se recomienda que las marcas Toni y Alpina refuercen el uso de elementos
visuales y discursivos que expresen emociones humanas como la empatia, la
comprension y la cercania. Esto puede lograrse mediante campanas que
incluyan testimonios reales, personajes simbodlicos o historias de consumidores,
con el fin de fortalecer el vinculo emocional con los usuarios, especialmente
considerando que Toni ya se destaca por su alta emocionalidad consciente.
Segun Vincent y Kolade (2019) un ejemplo exitoso de esta estrategia es la
campana “Share a Coke"” de Coca-Cola, que sustituyd el logotipo por
nombres propios para incentivar la personalizacion y la conexidn emocional
enfre las personas. Esta iniciativa generd un incremento del 4 % en el volumen
de ventas, un 3 % en las fransacciones y un aumento del 870 % en el trafico de
Facebook. Por ejemplo, la campana "Real Beauty" de Dove utilizd testimonios
auténticos de mujeres para promover la autoaceptacion y empatia con
estdndares irreales de belleza, resultando en un aumento de ventas del 700%
en ingresos desde su lanzamiento y mas de 1.5 millones de visitantes a su sitio
web (Syaharani, 2021).

e Las marcas Alpina, Toni y Lechera Carchi pueden beneficiarse
significativamente al incorporar el storytelling en sus estrategias de marketing,
mediante narrativas que reflejen la superacion de desafios, el apoyo a causas
sociales y la conexion con la comunidad. Esta técnica permite que las marcas
sean percibidas como entidades humanas con valores y propdsito,
fortaleciendo la confianza y el vinculo emocional con los consumidores. Segun
Sdnchez y Munoz (2025) se proyecta que el uso del storytelling podria
incrementar el engagement y la fidelizaciéon entre un 20 % y 30 %, siguiendo
ejemplos exitosos como Dove, que logré un aumento del 40 % en su
engagement en 2024, y Neftflix, que sumd 15 millones de nuevos seguidores
gracias a campanas narrativas basadas en autenticidad y conexion
emocional.

e Se recomienda implementar programas de fidelizacidn alternativos que
ofrezcan experiencias diferenciadas, como degustaciones, eventos exclusivos
o talleres participativos. En una version mds avanzada, se puede incorporar la
co-creacion de productos, donde los consumidores aporten ideas o elijan

caracteristicas del producto. Aunque esta estrategia puede no ser la mds
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adecuada para marcas con un fuerte anclaje emocional en sus
consumidores, como Toni, si resulta prometedora para aquellas que buscan
consolidar su nivel de compromiso, como Alpina. Segun Souza (2015) en
Argentina, jla empresa Pronto! incorpord la co-creacion con sus clientes,
logrando un crecimiento del 200% en volumen y un 80% en su base de clientes
en solo tres anos. Segun Carchi et al. (2025) empresas como Natura y LEGO
demuestran que la participacién del consumidor impulsa la innovaciéon vy la
lealtad; estudios recientes indican que estrategias de co-creacion y contenido
interactivo pueden aumentar hasta en 62,75 % la percepcidn de relevancia y
en 31,37 % la fidelizacion del cliente.

Carchi, que obtuvo el puntaje mds alto en confianza por parte de los
consumidores, deberia aprovechar esta ventaja mediante campanas activas
que refuercen su fransparencia y cercania. Hacer publicos sus procesos de
produccion, valores y compromiso con Ias personas, por ejemplo, a través de
visitas guiadas a la fdbrica, encuentros con los productores y contenidos de
“detrds de escena” en plataformas digitales fortaleceria ain mds su fiabilidad.
Segin Almeida (2016) McDonald's, con su campana “Our Food. Your
Questions”, compartié videos y detalles de sus procesos alimentarios para
responder preguntas de los consumidores, generando mds de 42,000
interacciones y atrayendo 3.8 millones de visitantes a su sitio web, lo que
incrementd notablemente la percepcidén de confianza. De manera similar
segun Rodriguez (2023) Ben & Jerry's ofrece tours guiados e interaccion directa
con productores, atrayendo 1,100 visitantes diarios y mejorando tanto su

impacto social como sus ventas recurrentes.
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VII. ANEXOS

Anexo A. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ACTA
DE LA SUSTENTACIGN DEL PLAN DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

ESTUDIANTE: Chingal Guerrero Tatiana Brigith CEDULA DE IDENTIDAD: 0450066592
NIVEL/PARALELO: Titulocién PERIODO ACADEMICO: 20258
EXPERTO 1: MSC. FREDDY RICHARD QUINDE SARI EXPERTO 2: MSC. LUIS ALFREDO CARVAJAL PEREZ
EXPERIO 3: MSC. GISSELLE MARIUXI CARDENAS FIERRO |
3 Bl Anfropomorfismo de las marcas y su relacion con el compromisc y confionza de marce en el sector lacteo enla
TEMA DELTIC: provincio cel Carchi
valuacién
No. CATEGORIA Svaluae OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
| cuantitativa
1 TEMA 1.3
2 PROBLEMA 1.25
3 OBIETIVOS 1.2
4 FUNDAMENTACION TEORICA 087
5 METODOLOGIA 060
6 EXPOSICION 0,53
; [fommaro, ORGANIZACION Y CAUDAD DE B
LA INFORMACION =
Obteniendo una nola de: 8,14 Porlcfonlo,  APRUEBA  :debiendo el o los eslugiantes acatar el siguiente articulo:

Art. 25 De las etapas para aprobacion del Plan del TIC. - Literal d} De ser aprobado el Plan con observaciones el estudiante
tendrd el término de 15 dias para acoger las observaciones del grupo de expertos y presentar el documento reformulado al

cotdinador ds la UIC.

Para constancia del presente, firman en la civdad de Tulcan el 14 de noviembre de 2025

’

MSC. FREDDY RIGHAR QUIND&\RI MSC. LUI,
EXPERTO 1:

e
MSC. GISSELLE MARIUXYCARDENAS FIERRO
EXPERTO 3:
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DE LA SUSTENTACION DEL PLAN DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

|estupiante: Paspue! Rosero Domaris Nathaly CEDULA DE IDENTIDAD: 0401471495
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{exeesto 1: MSC. FREDDY RICHARD QUINDE SARI EXPERTO 2: MSC. LUIS ALFREDO CARVAJAL PEREZ
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TEMA DELTIC: provincia del Corchi
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cuantitativa
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3 OBJETIVOS 120
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5 METODOLOGIA 060
I3 EXPOSICION 053
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Anexo B. Certificado del abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN
AND NATIVE LANGUAGES CENTER

NAME: Chingal Guerrero Tatiana Brigith y Paspuel Rosero Damaris Nathaly

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

DATE: Miércoles, 17 de diciembre de 2025

Topic: “El Antropomorfismo de las marcas y su relacion con el compromiso y

confianza de marca en el sector lacteo en la provincia del Carchi”

MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new leamt Use a little new i
VOCABULARY AND vocabulary and wocabulary and some Use busle ulary | Lk bulary and
and simplistic words Inadequate words
WORD USE precise words related appropriate words i to the topic lated to the topic
to the topic related to the topic
EXCELLENT: 2 D GOOD: 15 = AVERAGE: 1 LMITED: 05 n
Clear and logical
Adequate progresskon Some progression of
wRITING cowesion | PO dﬁdﬂmm‘ ':{ﬂ"':” of ideas and ideas and support 5::’:‘;‘"“": 'H::
par hs. supporting paragraphs. paragraphs. paragra
De EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 [: AVERAGE: 1 [_ LIMITED: 05 0O
The me: hast The message hasbeen | Some of the message The hasn't
communicated very cammu has been commundcated
ARGUMENT well and identify the | 2PPropriatelyand | communicatedandthe | e oFrent is
Identify the type of type of text is little
type of text ot fusing inadequate
EXCELLENT: 2 . GOOD: L5 AVERAGE: 1 LIMITED: 05
Good flow of ideas and
- TIVITY Dutstanding flow of EVENS Average flow of ideas Poor flow of ideas and
ideas and events. . and events events
EXCELLENT: 2 D GOOD: 15 AVERAGE: 1 [_ LIMITED: 05
sal c Ile:ndsuhle, Ieﬂc Minor errors when Some errors when Lots of errors when
P supporting the thesks supporting thethesls | supporting the thesks
SUSTAINABILITY opinion or thesis ent
statement Srirment Setement Merie
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 AVERAGE: 1 r LIMITED: 05
9-10: ENCELLENT
TOTAL/AVERAGE  7-8,9: GOOD TOTAL9
5-69 AVERAGE

0-4,9: UMITED
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Anexo C. Formato del Cuestionario

Universidad Polltecn.lcq =
Estatal del Carchi e comaicged s

transformar el mundo

| CUESTIONARIO DE ANTROPOMORFISMO DE MARCA |

Objetivo: Analizar el antropomorfismo de las marcas del sector lacteo de la provincia del Carchi y su relacion con el
compromiso y confianza en la marca.

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

GENERO NIVEL DE ESTUDIO NIVEL DE INGRESOS
Masculino | ( ) | 1. Primaria ( ) | 1. Menos 450 ( )
Femenino | ( ) | 2. Secundaria | ( ) | 2. $451 —$900 ( ) 8313018100 —
Otro ( ) | 3. Tercer Nivel | ( ) | 3. $901 - $1350 ( )
Edad () 4. Posgrado | ()| 4. SI351_$1800 {7y | o-Hlsui=aen —
Lugar dc Residencia
(Compra productos Lacteos? SI ( ) [NO ( )
;. Cudl dc cslas marcas cs de su preferencia? Alpina ( ) [ Toni ( ) | Lechera Carchi ( )
Instruccién

En esta encuesta utilizaremos la escala de Likert; por favor marque con una X en las casillas que mejor se ajuste considerando:
1 Equivale a_“Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”
CONSTRUCTOS

ANTROPOMORFISMO CALIFICACION
APARIENCIA HUMANA 1 2 3 4 5
1. Esta marca parece humana
2. Esta marca es real
3. Esta marca tiene apariencia humana
VIRTUD MORAL
4. Estamarca es confiable
5. Esta marca es honesta
6. Esta marca tiene principios
EMOCIONALIDAD CONSCIENTE
7. Estamarca puede experimentar remordimientos por acciones que considera
VErgonzosas
8. Esta marca puede experimentar culpa cuando hiere alguien con su comportamiento
9. Esta marca puede experimentar vergiienza cuando las personas tienen opiniones y
juicios ncgativos al respecto

EXPERIENCIA COGNITIVA
10. Esta marca puede pensar mucho
11. Esta marca puede imaginar cosas por si misma
12. Esta marca cs capaz dc razonar

COMPROMISO CALIFICACION
DESEO DE MANTENER RELACIONES 1 2 3 4 5
13. Me siento fiel a esta marca
14. Aunquc csta marca [ucra mas dificil dc comprar, scguiria comprandola
15. Estoy dispuesto a 'hacer un esfuerzo adicional' para seguir siendo cliente de esta

marca
16. No compraré esta marca en el futuro

CONFIANZA CALIFICACION
CAPACIDAD PARA CUMPLIR FUNCION DECLARATORIA 1 2 3 4 5

17. Confio en esta marca
18. Me apoyo en esta marca
19. Es una marca honesta
20. Esta marca cs scgura

Nota: La informacion que sc obtendra cn la presenta encucsta cs cxclusivamente para fincs académicos y sc garantiza

cl anonimato. Agradecemos su valiosa colaboracion al responder estas preguntas.

iGracias por su colaboracién!



Anexo D. Resultados de antropomorfismo de la marca Alping, Toniy Lechera Carchi.

Estadisticos descriptivos de los atfributos anfropomarficos de la marca Alpina.

. Apariencia Virtud Emocionalidad Experiencia
Alpina Humana Moral Consciente Cognitiva
Valido 220 220 220 220
N Perdido 165 165 165 165
Media 1 10,15 10,05 11,28
Moda 1 11 9 12
Minimo 1 5 4 4
Mdximo 1 15 15 15

En la evaluacion del anfropomorfismo de la marca Alpina, se analizaron cuatro
dimensiones: Apariencia Humana, Virtud Moral, Emocionalidad Consciente vy
Experiencia Cognitiva. La muestra vdlida fue de 220 respuestas, con 165 datos

perdidos.

Los resultados muestran que la dimension con mayor promedio es Emocionalidad
Consciente (media = 11,28), lo que indica que los consumidores perciben a Alpina
con una notable capacidad de conectar con aspectos emocionales y conscientes.
Por ofro lado, Virtud Moral y Apariencia Humana también presentan medias
elevadas (10,05 y 10,15 respectivamente), sugiriendo una percepcion positiva en

términos de valores éticos y una imagen humana.

Es importante notar que la variable “Alpina” tiene un valor constante de 1, lo que
indica probablemente una categorizacion o indicador de marca, y no representa
una dimensidon evaluativa. El rango de puntuaciones para estas dimensiones vario
enfre 4 y 15, con modas que apuntan a una preferencia hacia valores altos,

reflejando una tendencia positiva en la antropomorfizacién de la marca.

En conjunto, estos resultados evidencian que Alpina presenta un nivel alto de
antropomorfismo percibido, principalmente asociado a dimensiones cognitivas y
emocionales. Esta configuracion favorece la generacion de confianza y coherencia
en la percepcion del consumidor. Asimismo, refuerza el rol del antropomorfismo
como un elemento relevante en la construccién del compromiso de marca en el
sector lacteo, influyendo en la lealtad y continuidad de eleccién por parte del

consumidor.
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Estadisticos descriptivos de las dimensiones antropomarficas de la marca Toni.

Ton Apariencia Virtud Emocionalidad Experiencia

Humana Moral Consciente Cognitiva

Valido 119 119 119 119

N Perdido 266 266 266 266
Media 10,28 10,28 10,39 11,08

Moda 10 10 10 12

Minimo 4 4 5 5
Maximo 15 15 14 15

Los resultados indican que la dimensién de Experiencia Cognitiva obtuvo la media
mas alta (11,08), lo que sugiere que los consumidores perciben a Toni como una
marca con una considerable capacidad para procesos mentales y de
razonamiento. Ademds, Emocionalidad Consciente presenta una media cercana
(10,39), lo que evidencia una conexion significativa con aspectos y la conciencia

emocionales en la percepcion de la marca.

Las dimensiones de Apariencia Humana y Virtud Moral comparten medias iguales
(10,28), reflejando una percepcion positiva en cuanto a la imagen humana y valores
éticos asociados a la marca. El rango de puntuaciones oscila entre valores minimos
de 40 5y maximos de 14 a 15, con una moda consistente en torno a 10 0 12, lo que
indica una tendencia hacia percepciones altas en los atributos evaluados.

Descriptivos de las dimensiones antropomaérficas en Lechera Carchi.

Lechera Carchi Apariencia Virtud Emocionalidad Experiencia
Humana Moral Consciente Cognitiva

Valido 46 46 46 46

N Perdido 0 0 0 0

Media 9.57 9,28 9,28 11,67

Moda 10 10 10 12

Minimo 6 3 3 8

Mdaximo 14 15 15 15

Los resultados indican que la dimension de Experiencia Cognitiva obtuvo la media
mdas alta (11,67), lo que evidencia que los consumidores perciben a Lechera Carchi

con una fuerte capacidad de razonamiento y procesamiento mental. Por otro lado,
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Apariencia Humana presenta una media de 9,57, y tanto Virtud Moral como
Emocionalidad Consciente tienen medias similares (9,28), reflejando una percepcion
positiva, aungue algo menor, en cuanto a la humanizacién, los valores éticos y la

conexion emocional consciente con la marca.

El rango de puntuaciones mostréd variabilidad considerable, con minimos que
oscilaron entre 3 y 8 y mdximos entre 14 y 15, indicando diversidad en las

percepciones individuales de los consumidores.

Anexo E. Resultados de compromiso de la marca Alpina, Toniy Lechera Carchi

Descriptivos del compromiso del consumidor.

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
Valido 220 220 220 220
N Perdido 0 0 0 0
Media 4,077 3.95 3.75 3.91
Moda 5 4 4 4
Minimo 1 1 1 1
Mdximo 5 5 5 5

Con un puntaje promedio de 4,08 en el apartado de Lealtad, mostraron su
inclinacién a seguir siendo fieles a la marca, probando un lazo firme y que
perdura. Igualmente, los promedios de 3,95 en Comprar y 3,21 en Compraré dan a
entender que los clientes estdn listos para seguir comprando los productos, incluso
pensando en futuras compras, o que exhibe una gran afinidad con la marca.
Aun asi, los mismos que respondieron dieron al apartado de Esfuerzo un puntaje
promedio de 3,75, lo que hace ver que, aunque son muy leales, los clientes prefieren
qgue comprar sea fdcil y al alcance. Esto senala que, aungue estén comprometidos,
prefieren evitarse problemas y valoran tener los productos a la mano sin fener que

hacer mucho para conseguirlos.

Estos resultados reflejaon un nivel elevado de compromiso del consumidor,
caracterizado por lealtad sostenida y una clara intenciéon de recompra. Sin embargo,
la valoracion del esfuerzo evidencia que la accesibilidad y disponibilidad del
producto continUan siendo factores determinantes para mantener y fortalecer dicho

compromiso en el mercado ldcteo del Carchi.
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Estadisticos descriptivos de las dimensiones de lealtad del consumidor.

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
Valido 119 119 119 119
N Perdido 0 0 0 0
Media 4,27 4,06 3.97 4,12
Moda 4 4 4 4
Minimo 1 2 1 2
Mdximo 5 5 5 5

En general, los encuestados, alcanzando un promedio de 4,27 en la faceta de
Lealtad, dejaron ver una notable inclinacion por Lechera Carchi, mostrando un lazo
importante y estable con la empresa. Aparte, los promedios de 4,06 en Adquiriry 4,12
en Adquiriré ilustran una marcada propension de los usuarios a obtener y seguir

adquiriendo los articulos de la marca, lo cual consolida el compromiso ya existente.

En otro orden de idecs, la faceta de Dedicacion logré un promedio de 3,97,
senalando que los usuarios aprecian la sencillez y practicidad en la experiencia de
compra, aungue estdn dispuestos a invertir algo de frabajo para sostener su afinidad
con la marca. Esto revela que, pese a la notable lealtad, la simpleza sigue siendo un
elemento de peso para los clientes al momento de escoger ddnde hacer sus
compras.

Descriptivos de lealtad del consumidor.

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
Valido 46 46 46 46
N Perdido 0 0 0 0
Media 4,28 4,11 3.83 3.91
Moda 5 4 3 3
Minimo 2 3 2 3
Mdximo 5 5 5 5

Se observa un notable incremento en el nivel de lealtad de los clientes hacia la
marca; de hecho, en la escala de Lealtad, alcanzan un promedio de 4,28, lo que
refleja un afecto y compromiso significativos hacia la marca. En cuanto a la

disposicion a la compra, la puntuacion también es elevada, alcanzando un
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promedio de 4,11, lo que sugiere que los consumidores tienen la intencidén de
continuar adquiriendo productos de Lechera Carchi.
Ahora bien, en lo que respecta al nivel de Esfuerzo, se obtuvo un promedio de 3,83,
lo que nos dice que, si bien los clientes aprecian que comprar sea sencillo, estan
dispuestos a esforzarse un poco por seguir siendo fieles ala marca. Y en la dimension
Compraré, con una media de 3,91, se observa que tienen una infencién entre
moderada y alta de seguir consumiendo la marca en el futuro.

Anexo F. Resultados de confianza de la marca Alpina, Toni y Lechera Carchi
Descriptivos de la confianza de marca en Alpina, Toni y Lechera Carchi.

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
N Valido Alpina 220 220 220 220
Perdido 0 0 0 0
Media 4,295 4,18 4,01 4,34
Moda 5 4 4 5
Minimo 1 1 1 1
Mdximo 5 5 5 5

La gente confia mucho en la marca, como se ve en el 4,30 que dan en "Lealtad",
mostrando carino y unién raros con la marca. En "Comprar" también dan un puntaje
alto, 4,18, mostrando que quieren comprar las cosas sin dudar.
Por ofro lado, en "Esfuerzo"”, con un 4,01, dicen que harian cosas raras para tener los
productos de la marca, mostrando lo importante que es esta union. Al final, en
"Compraré" dan el puntaje mas alto, 4,34, mostrando que seguirdn comprando la
marca en el futuro sin pensarlo.

Estadisticos descriptivos de la confianza en la marca Toni.

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
Valido Toni 119 119 119 119
N Perdido 0 0 0 0
Media 4,41 4,23 4,15 4,25
Moda 5 4 4 5
Minimo 2 2 2 3
Mdximo 5 5 5 5
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La clientela parece muy contenta con la marca, mostrando un 4,41 en la parte de
Lealtad, lo que dice que estdn muy, muy a gusto. Las secciones de Comprar y Seguir
Comprando sacan notas altas, como 4,23 y 4,25, mostrando que quieren seguir

comprando sin dudarlo.

La parte de Darle para Conseguirlo, con un 4,15, nos dice que la gente hasta se estira

un poco para pillar los productos, lo que ensena lo mucho que les mola la marca.

Descriptivos de la confianza del consumidor en Lechera Carchi.

Fiel Comprar Esfuerzo Comprare
Valido Lechera
N Carchi 46 46 46 46
Perdido 0 0 0 0
Media 4,59 4,37 4 4,15
Moda 4 5
Minimo 3 3 2 3
Mdximo 5 5 5 5

Lechera Carchi, como marca local, presenta un sélido respaldo por parte de sus
consumidores, reflejado en una media de 4,59 en la dimensién Fiel, lo que indica un
compromiso fuerte y duradero con la marca. La dimension Comprar también
alcanza un puntaje elevado de 4,37, evidenciando una clara disposicion para

adquirir sus productos.

La dimension Compraré con una media de 4,15 muestra una intencién positiva de
seguir consumiendo la marca en el futuro. Por ofro lado, la dimensién Esfuerzo
presenta una media de 4,00, de lo que senala que los consumidores estan dispuestos
a realizar un esfuerzo moderado para llegar a obtener los productos, valorando la

calidad y confianza que ofrece la marca.

Este nivel de confianza percibida refuerza la posicidon de Lechera Carchi como una
marca cercana y creible dentro de su entorno local. La combinacién de lealtad,
infencidon de compra y disposicién al esfuerzo sugiere una relacién basada en la
seguridad y familiaridad, elementos clave para sostener el compromiso del
consumidor en el mercado lacteo de la provincia del Carchi. Asimismo, esta
percepcion favorable puede contribuir a fortalecer la preferencia de marca y su

competitividad frente a marcas nacionales y extranjeras.
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Anexo G. Encuestas realizadas
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Anexo H. Visita Industria Lechera Carchi.
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