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RESUMEN

Las marcas no solo desempenan un rol comercial, sino que se transforman en simbolos
culturales al conectar con valores, tradiciones e identidad de una localidad. La
conexion entre marca y consumidor refleja la manera en que estas representaciones
se integran en la identidad personal, creando un vinculo emocional. La presente
investigacion tiene como propdsito analizar el simbolismo cultural de las marcas del
sector textil y su relacidén con la conexidon marca-yo en la provincia de Imbabura,
tomando en cuenta como caso de estudio la marca “Andino Artesanias”. La
investigacion es abordada desde un enfoque cuantitativo, de tipo exploratoria,
descriptiva y correlacional, se utilizé como técnica de investigaciéon la encuesta,
aplicando como instrumento un cuestionario estructurado mediante una escala del
Likert, que se aplicé a una muestra de 384 consumidores de la marca. Los resultados
obtenidos muestran que existe una correlacion positiva con un valor de R=0,579 entre
las dos variables de andlisis. Esto evidencia que los consumidores se sienten
identificados con la marca y que esta tiene presente simbolos representativos de la
provincia de Imbabura, es decir, que la marca va mds alld de simplemente ser un
producto y se consolida como un simbolo cultural que genera sentfido de
pertenencia. En conclusion, el simbolismo cultural en la marca de textil “Andino
Artesanias” fortalece los vinculos emocionales y culturales con los consumidores al
incorporar valores y tradiciones. Aunque su impacto es moderado, promueve la
lealtad al permitir a los consumidores expresar su identidad cultural que es un factor
trascendental en la construccion de relaciones duraderas y significativas.

Palabras Claves: Simbolismo cultural, conexibn marca-yo, marcas de texfiles,

identidad del consumidor, cultura local.
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ABSTRACT

Brands not only play a commercial role, but they also turn into cultural symbols by
connecting with the values, traditions, and identity of a locality. The connection
between brand and consumer shows how these representations integrate into
personal identity, generating an emotional bond. The objective of this research is to
analyze the cultural symbolism of textile brands and their relationship with the brand-
self connection in the province of Imbabura, using the brand "Andino Artesanias” as a
case study. The study is approached from a quantitative perspective, with an
exploratory, descriptive, and correlational design. A survey was carried out as a
research technique, and a structured questionnaire with a Likert scale was applied to
a sample of 384 brand consumers. The results reveal a positive correlation with a value
of R = 0.579 between the two variables under analysis. This indicates that consumers
feel identified with the brand, and that it incorporates representative symbols of the
province of Imbabura. In other words, the brand goes beyond simply being a product
and consolidates itself as a cultural symbol that generates a sense of belonging. In
conclusion, the cultural symbolism of the "Andino Artesanias” textile brand strengthens
emotional and cultural bonds with consumers by incorporating values and fraditions.
Even though its impact is moderate, it fosters loyalty by allowing consumers to express
their cultural identity, which is a fundamental factor in building lasting and meaningful
relationships.

Keywords: Cultural symbolism, brand-self connection, textile brands, consumer

identity, local culture.
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INTRODUCCION
La relacién entre la variable independiente simbolismo cultural de las marcas y la
variable dependiente conexion marca-yo es un factor importante en el desarrollo de
estrategias de marketing efectivas, especialmente en sectores que reflejan valores
culturales significativos. En la provincia de Imbabura, reconocida por su rica herencia
textil y su identidad cultural Unica, las marcas locales enfrentan el desafio de
transformar sus productos en simbolos culturales que fortalezcan una conexidén con
los consumidores. Segun Torelli et al. (2021) el simbolismo cultural permite alas marcas
trascender su funcionalidad, actuando como productos de identidad que integran

valores, fradiciones y costumbres

La marca seleccionada para este estudio es “Andino Artesanias”, que se ha
destacado enla provincia de Imbabura por su capacidad para incorporar elementos
culturales ancestrales en sus productos. A través de simbolos como la chakana vy la
representacion de las llamas, esta marca no solo refleja la estética local, sino también
valores profundos como el respeto por la naturaleza y el equilibrio espiritual,
elementos esenciales de la cultura andina. Este enfoque permite que los
consumidores no solo adquieran un producto, sino que se conecten con su identidad

cultural y con las tradiciones que la marca representa.

En este contexto, la presente investigacion analiza la forma en que el simbolismo
cultural de las marcas textiles de Imbabura, se relaciona con la conexion marca-yo,
un vinculo que refuerza la percepcion de identidad y pertenencia cultural entre los
consumidores (Escalas y Bettman, 2005). A partir de un enfoque cuantitativo, se
exploran variables como la asociacion cultural, la incorporacion de imdagenes
culturales abstractas y la integracion en redes de conocimiento cultural, empleando

herramientas estadisticas y metodologias validadas por estudios previos.

El documento se estructura en cinco capitulos: el primero delimita el problema de
investigacion, destacando los retos que enfrentan las marcas para construir una

identidad cultural sélida; el segundo presenta un marco tedrico fundamentado en la

Teoria de la Autoverificacion y el Modelo de Equidad Cultural; el tercer capitulo
detalla la metodologia, basada en un diseno no experimental con andlisis
correlacional; el cuarto expone los resultados, revelando la forma en que los

elementos culturales fortalecen la identidad de las marcas; y el quinto se presentan

13



las conclusiones y recomendaciones para promover estrategias de marketing

culturalmente significativas dentro de la marca *Andino Artesanias”.

Este estudio no solo aporta al entendimiento tedrico de la relacion entre simbolismo
cultural y conexion marca-yo, sino que también proporciona directrices prdcticas
para fortalecer la competitividad de las marcas texfiles en la provincia,

contribuyendo al desarrollo econdmico y cultural de Imbabura.
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I. EL PROBLEMA

1.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el contexto globalizado actual, el desarrollo de significados de marca distintivos y
positivos es esencial para potenciar su valor intrinseco; Keller (2007) define este valor
como el impacto Unico generado por la comprension de los significados asociados
a una marca, lo cual influye significativamente en la percepcion y respuesta de los
consumidores hacia dicha marca. La competencia intensa del siglo XXI ha
tfransformado la forma en que las marcas son percibidas por los consumidores; ya no
basta con ofrecer beneficios funcionales, sino también simbdlicos; este cambio en la
dindmica del mercado exige que las marcas representen significados y conceptos

abstractos que trasciendan lo meramente comercial (Monga y John, 2010).

A pesar de los esfuerzos de muchas marcas para crear significados abstractos, solo
unas pocas logran diferenciarse y convertirse en auténticos simbolos culturales; que
hace referencia a elementos, objetos o conceptos que tienen un significado
profundo y representativo dentro de una cultura, Monterroza y Mejia (2013); ademds,
la construccién de una narrativa Unica y coherente, arraigando esos significados en
la simbologia colectiva, la autenticidad y la diferenciacién, son cruciales para el éxito
en la creacion de significados de marca que trasciendan lo comercial y se conviertan

en elementos culturales perdurables.

Torelli, C., Stoner, J., y Hyewon Oh. (2021) abordan un estudio a nivel internacional,
donde explica la imperante necesidad de la marca para adaptar sus estrategias
frente a la creciente demanda de conexiones y significados culturales en mercados
globalizados; no obstante, de esta necesidad evidente, a escala mundial, se observa
una limitacién significativa en la capacidad de las marcas para alcanzar un estatus
culturalmente icoénico, es decir, se refiere a obstdculos o restricciones significativas
gue impiden que una marca logre convertirse en un icono culturalmente reconocido;
un bajo estatus iconico cultural podria deberse a diversos factores, como una falta
de conexion con los consumidores, una competencia fuerte en el mercado,

estrategias de marketing ineficaces, o incluso problemas de imagen de marca; eso
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implica que la marca enfrenta desafios sustanciales que obstaculizan su ascenso a
un estatus que va mads alld de simplemente ser un producto o servicio para convertirse
en un simbolo culturalmente relevante y perdurable, destacdndose solo unas pocas

en este entorno altfamente competitivo.

El estatus iconico cultural de una marca es la capacidad para incorporar y reflejar
significados culturales, sin embargo, algunas marcas presentan la problemdatica de
un bajo estatus icdnico cultural que se tfraduce en desafios significativos, donde las
marcas llegan a carecer de la profundidad cultural necesaria para integrarse en la
vida diaria de los consumidores (Fournier, 1998). Esta limitacién significativa para
alcanzar un estatus icdnico cultural puede resultar una conexidén mds débil y una
menor capacidad para influir en la decision de compra, ademds la conexion marca-
yo se ve afectada, ya que no existen un vinculo de la marca con simbolos y valores
significativos, o que lleva a experimentar deslealtad en el comportamiento de sus
consumidores (Holt, 2004). Por lo mencionado anteriormente, la marca puede
percibirse como ajena o desvinculada de las experiencias culturales cotidianas,

afectando su relevancia en la vida del consumidor.

En este contexto el bajo estatus iconico cultural de las marcas dentro de las empresas
afecta la capacidad para posicionarse como un referente en el mercado. Este
problema radica en la desconexidn de la identidad cultural que proyectan las
marcas y las expectativas de los consumidores entorno a la autenticidad, relevancia
y significados simbdlicos, llegando a enfrentar dificultades al no integrar de manera
efectiva elementos culturales distintivos, lo que puede mostrar una disminucion en la
lealtad de los consumidores. Como menciona Torelli y Stoner (2015) un claro ejemplo
de esta problemdtica es el caso de Victoria's Secret, que ha llegado a posicionar
como un icono en nichos especificos dentro de la cultura estadounidense, pero no
llega alcanzar el mismo nivel de simbolismo cultural fuera de estos grupos. Su
asociacién Unicamente con la feminidad idealizada no llega a trascender barreras
culturales, lo que dificulta el reconocimiento y conexidn con consumidores en

diferentes contextos.

De manera similar, la marca Mavesa Margarina de Venezuela, al ser comparada con
una marca internacional Savoy de Nestlé, evidencia una falta de reconocimiento

cultural por parte de los habitantes venezolanos; esto indica que Mavesa no proyecta

16



simbolos significativos de esta cultura, lo que limita la capacidad para establecerse

como un referente cultural entre los consumidores locales (Torelli et al., 2021).

En Ecuador, se observa una problemdtica particular en la gestion de marcas locales,
donde la rica herencia cultural y la produccion artesanal de textiles en la provincia
de Imbabura plantean desafios Unicos; a pesar de la existencia de marcos tedricos
como el propuesto en el estudio de Torelli ef al. (2021) para la construcciéon de marcas
iconicas en mercados globalizados, se evidencia una brecha significativa en la

aplicaciéon efectiva de estos en el contexto cultural especifico de Imbabura.

En la provincia de Imbabura, Ecuador, reconocida por su rica herencia cultural y la
destacada produccién artesanal de textiles, se identifica una problemdtica crucial
en la gestion de marcas locales, donde se evidencia un bajo estatus iconico cultural.
Aunque el estudio de Torelli et al. (2021) propone un marco tedrico para la
construccion de marcas icénicas en mercados globalizados, considerando las
posibles repercusiones negativas que el bajo nivel de conexién puede tener en la
lealtad del consumidor y, por ende, en la competitividad y rendimiento financiero de
las marcas de textiles en Imbabura. Es por eso que, la baja conexidbn marca-yo y
simbolismo cultural puede fraducirse en una disminucion de la preferencia del
consumidor, demanda insatisfecha y su inclinacién a no elegir marcas locales,

generando efectos adversos en la viabilidad econdmica de estas empresas.

El desarrollo de esta investigacion se fundamenta en la trascendencia de los
significados de marca en el panorama actual globalizado, donde las marcas aspiran
a sobrepasar lo meramente comercial para convertirse en simbolos culturales
perdurables. Surge, asi, la necesidad de construir una narrativa coherente, enraizada
en la simbologia colectiva, la autenticidad y la diferenciacion para lograr este
propdsito. No obstante, se constata que numerosas marcas se enfrentan a desafios
significativos para alcanzar un estatus culturalmente icénico. Este obstdculo podria
atribuirse a diversas causas, entre las que se incluye la falta de conexidén con los
consumidores, la fuerte competencia en el mercado, estrategias de marketing

ineficaces, entre otros factores determinantes.

En definitiva, se propone llevar a cabo una investigacion integral para abordar
eficazmente la relacién entre simbolismo y la conexidbn marca-yo, que se base vy
adapte al estudio de Torelli, Stoner y Hyewon Oh, teniendo en cuenta las

especificidades culturales locales. Este enfoque implica una evaluacién minuciosa de
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como el estatus icdnico cultural afecta la construccidén de marcas auténticas vy
significativas en Imbabura. Al cerrar la brecha tedrica, este enfoque no solo aspira a
enriquecer el entendimiento conceptual, sino que también busca proporcionar
directrices prdcticas para las marcas locales y globales. Por el contrario, si no se
resuelve la problemdtica del bajo estatus iconico cultural y la falta de conexidon
marca-yo en contextos locales, las marcas se enfrentarian a graves consecuencias,
como son la pérdida de competitividad, menor preferencia de los consumidores,
impactos negativos en la rentabilidad, disminucidn de empleo y una pérdida de la

riqueza cultural.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

5Como se relaciona el simbolismo cultura de las marcas de textiles con la conexidon

marca-yo en la provincia de Imbabura?.

1.3.  JUSTIFICACION

Los hallazgos generados a partir de esta investigacion no solo contribuirdn al
entendimiento de la relacién entre el simbolismo cultural de las marcas y la identidad
individual, sino que también proporcionard una base sélida para el sector textil, lo
que permitird comprender la forma en que los consumidores se relacionan con las

marcas en un nivel profundo y significativo.

Elinterés en esta investigacion surge de la necesidad de comprender la forma en que
las marcas, al convertirse en simbolos culturales, influyen en la identidad de los
consumidores. En el contexto ecuatoriano, esta temdatica adquiere una relevancia
particular, ya que no existen estudios previos que exploren la relacidon entre
simbolismo cultural y conexion marca-yo. Este estudio puede tener un impacto
significativo en el mercado de la provincia de Imbabura, al ofrecer una vision mas
clara de cémo las marcas se vinculan con la identidad local y la forma en que esto

influye en las decisiones de compra.

La originalidad y el valor innovador de esta investigacion radican en demostrar la
relacion entre el simbolismo cultural y la conexidn marca-yo, por ello se propone
integrar la conexién y la representacion simbdlica cultural en el estudio de las marcas,
lo que representa un avance significativo en el campo de la investigacion;

permitiendo que exista una comprensidon profunda sobre los simbolos culturales que
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influyen en la percepcién de la marca y en la construcciéon de la identidad del

consumidor.

La importancia tedrica reside en la formulacion de bases conceptuales sélidas y
comprensivas sobre la relacidon entre simbolismo cultural y conexion marca-yo.
Ademds, desde la perspectiva prdctica, orienta a los empresarios en el desarrollo de
estrategias efectivas para fortalecer la marca y mejorar la relacion entre esta y el

consumidor.

La investigacion se orienta en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
especificamente en el 12, que promueve la produccidén y consumo responsable; este
objetivo busca que las empresas fabriquen productos respetando el medio ambiente
y utilizando recursos de manera eficiente (ONU, 2023). Ademds, se alinea
estrechamente con los objetivos del eje econdmico, particularmente con el objetivo
5, Politica 5.5, del Plan Nacional de Desarrollo 2024-2025, mismo que busca fomentar
la productividad y competitividad para el crecimiento econdmico sostenible en los
sectores agroindustrial, industrial y manufacturero (Secretaria Nacional de

Planificacion, 2024).

En el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de la Provincia de Imbabura (PDOT)
del periodo 2015-2035 es importante para nuestra investigacion; este plan
proporciona una guia estratégica para el desarrollo econdmico, social y ambiental a
largo plazo, influyendo en cémo las marcas de textiles incorporan los simbolos
culturales locales y contribuyen al desarrollo econdmico, al alinear nuestra
investigacion con los objetivos y directrices del PDOT, podemos comprender mejor
como las marcas de textiles pueden fortalecer la identidad cultural y promover la

actividad econédmica en la provincia de Imbabura (Prefectura de Imbabura, 2024).

El frabajo de integracion curricular estd dentro de las lineas de investigacion del
dominio académico de sociedad y empresas, establecidas por la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi, especificamente con la linea 1 del dominio que es la
competitividad empresarial, debido a que, permite a las organizaciones identificar y
desarrollar ventajas competitivas que respondan a los desafios del mundo actual. Al
comprender como las percepciones culturales influyen en las decisiones de compra,
las marcas pueden conectarse de manera significativa con la identidad del

consumidor y promover la lealtad hacia ellas.
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Los beneficiarios de esta investigacion serdn los administradores y comerciantes
locales de la provincia de Imbabura, donde se registran 28 companias activas,
mayormente en el sector manufacturero, con un enfoque particular en la industria
textil, segun datos de la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros (2024).
La investigacion les permitird adaptar sus estrategias comerciales para satisfacer
mejor las preferencias de los consumidores en relacion con textiles y marcas locales,
lo que fortalecerd sus negocios; este fortalecimiento implica un aumento en la
competitividad, mayor captacién de clientes y, como resultado, un incremento en
las ventas y rentabilidad, la industria textil es uno de los sectores mds importantes del
pais y es el segundo mayor generador de empleo, con casi 158 mil empleos a nivel

nacional y el 7 % del PIB, segun un informe de Pacheco, (2024).

Ademds, Las comunidades locales se beneficiardn del impulso econdmico generado
por el desarrollo de productos que respeten y promuevan la identidad cultural de
Imbabura, lo que se traducird en la creacidén de empleo y el fortalecimiento del
comercio local, impactando positivamente en la economia de la provincia. Un claro
ejemplo de este impulso es el evento Ecuatextil, que atrae a mds de 10,000 personas
y genera mds de 9 millones de ddlares. Este tipo de eventos promueve la artesania
local y fomenta un entorno favorable para la expansion de productos que celebran

la identidad cultural (Eventos Ecuador, 2023).

Finalmente, la investigacion propuesta no se limita Unicamente al dmbito local; sus
hallazgos podrian servir como base para futuros estudios comparativos en diferentes
contextos culturales alrededor del mundo. Este enfoque comparativo ampliaria Ia
comprension global de la relacidn enfre marcas e idenfidad, ofreciendo
conocimientos aplicables a diversas comunidades. Ademds, la contribucién global
del estudio seria significativa, ya que fomentaria el debate sobre la importancia de la
identidad cultural en un mundo globalizado y destacaria la necesidad de estrategias

de marca que respeten y valoren la diversidad cultural.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Analizar el simbolismo cultural de las marcas del sector textil y su relaciéon con la

conexion marca-yo en la provincia de Imbabura.
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1.4.2. Objetivos Especificos

Determinar el nivel de simbolismo cultural de las marcas del sector textil que

perciben los consumidores de la provincia de Imbabura.

e FEstablecer el nivel de conexidbn marca-yo de las marcas del sector texti que

perciben los consumidores de la provincia de Imbabura.

e Determinar el tipo de relacién que existe entre el simbolismo cultural y la conexion
marca-yo de las marcas del sector textil.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

5Cudl es el nivel de simbolismo cultural de las marcas del sector textil que perciben

los consumidores de la provincia de Imbabura?

5Cudl es el nivel de conexion marca-yo de las marcas del sector textil que perciben

los consumidores de la provincia de Imbabura?

5Qué tipo de relacion existe entre el simbolismo cultural y la conexion marca-yo de

las marcas del sector textile
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2.1.

Il. FUNDAMENTACION TEORICA

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para respaldar la investigaciéon, se revisaron tesis y articulos cientificos relevantes
publicados en los Ultimos cinco anos en los que se identificaron similitudes
significativas enfre los temas tratados en estos documentos con el tema de
investigacion, incluyendo sus variables de estudio y el objeto de andlisis. Los
antecedentes que se consideraron como esenciales para el presente estudio, se

detallan a contfinuacion:

Uno de los articulos relevantes es el de Torelli, C.J., Oh, H., y Stoner, J.L. (2021), fitulado
“Cultural equity: knowledge and outcomes aspects”. Dentro de este articulo, se
destaca el estudio 1b denominado: Validez discriminante de la escala de simbolismo
cultural (CSS); este estudio tuvo como objetivo demostrar la unidimensionalidad del
Cultural Symbolism Scale (CSS, por sus siglas en inglés, que se traduce como Escala
de Simbolismo Cultural) mediante un andlisis factorial confirmatorio con lo cual se
distinguid el simbolismo cultural de otros constructos correlacionados; para ello, se
utilizé una muestra de 849 consumidores de EE.UU. y Venezuela, seleccionados por
sus diferencias en las dimensiones de individualismo-colectivismo. La muestra incluyd
259 participantes de EE.UU. (49% hombres, edad promedio 20.9 anos) y 590 de

Venezuela (42% hombres, edad promedio 32.5 anos).

Este estudio muestra que las marcas culturalmente simbdlicas pueden alcanzar
niveles superiores de valor de marca, ya que los consumidores las ufilizan para
gestionar sus identidades sociales; las marcas culturalmente simbdlicas son altamente
familiares y pueden provocar mayores niveles de participacion, correlaciondndose
con la conexion, familiaridad y participacion con la marca. El enfoque metodoldgico
incluyd encuestas y andlisis del contexto de consumo, con el fin de recopilary analizar
datos exhaustivamente; los resultados indican que el valor cultural de una marca se
refiere a su simbolismo cultural y a las reacciones positivas de los consumidores hacia
dicho simbolismo; una marca adquiere valor cultural cuando su simbolismo es

claramente percibido y genera una respuesta positiva en los consumidores. El

22



estudiolb: “Validez discriminante de la escala de simbolismo cultural (CSS)”, es
fundamental para nuestra investigacion debido a que nos proporciona una base
sélida para entender a la variable independiente simbolismo cultural y su influencia

en el valor de marca y la conexion del consumidor.

De igual forma, Riveros (2021) en su investigacion realizada en Bogotd, titulada “Las
marcas del fast fashion y la construccion de identidad de los jovenes colombianos”
utiliza tres técnicas para la recoleccion de datos; la entrevista, destinada a analizar
las estrategias de comunicaciéon y los mecanismos de mercadeo empleados por las
marcas para persuadir a los clientes y fomentar su lealtad; el focus group,
proporciona una comprensién profunda del tema de investigacion y valida los
resultados obtenidos; y, finalmente, la encuesta, garantiza la correcta recoleccion de
datos de la muestra seleccionada. Este enfoque se centra en analizar los factores que
influyen en la decision de compra de productos, como la ropa, por parte de los
jovenes, asi como el momento en que sienten la necesidad de adquirir ciertos
productos. Los resultados revelan que las marcas ejercen una influencia significativa
en la construccién de la identidad de los jovenes, afectando sus elecciones de

vestimenta.

El aporte de la investigacion de Riveros (2021) radica en la técnica de recoleccion
de datos; la eleccion de la encuesta como la técnica éptima para la investigacion
se justifica por su capacidad para obtener informacién directa de la poblacién de
estudio; ademds, permite analizar variables clave del simbolismo cultural y la
conexion marca-yo mediante la formulacién de items que serdn evaluados mediante
la Escala de Likert, garantizando asi la efectividad y relevancia de los datos e

informacion obtenida.

En cuanto, Gutiérrez, C., Chipantiza, A., y Caiza, J. (2024) en su investigacion tfitulada
“Del simbolismo cultural a la creacion de marca: una estrategia de branding para el
mercado de Pastocalle en Latacunga”, analiza los simbolos culturales de la parroquia
Pastocalle con el fin de desarrollar una identidad de marca para su mercado central
en el cantdn Latacunga; para ello, emplearon técnicas de observacion directa,
entrevistas y encuestas para recopilar datos sobre la historia, tfradiciones y
gastronomia de la localidad; con esta informacién, disenaron una marca que integra
elementos grdficos, colores y ftipografias que reflejan los simbolos culturales

identificados. El resultfado es una propuesta coherente que no solo fortalece la
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presencia del mercado de Pastocalle en Latacunga a nivel local, sino que también
destaca y preserva la cultura de Pastocalle. Este estudio nos permite indagar si los
elementos simbdlicos tienen un impacto significativo en la conexién entre la marca 'y
el individuo, al momento de su creacidn. Esto es importante, ya que la falta de una
identidad visual que refleje la cultura puede afectar la forma en que las personas se
identifican con la marca, lo que a su vez puede influir en la conexién personal que

establecen con ella.

Por otra parte, acorde a la variable dependiente conexidén marca-yo, Sheen, M. y
Arbaiza, F. (2020) en su investigacion, tfitulada “El uso de la identidad cultural en los
anuncios publicitarios para afianzar la relacion consumidor-marca”, el propdsito es
examinar las referencias culturales en los anuncios publicitarios y el impacto en la
identidad cultural de estudiantes universitarios peruanos, revelando una estrecha
relacion entre el reconocimiento de dichos elementos y el bienestar subjetivo; esta
influencia se ve moldeada por factores individuales, entre los cuales destaca la
necesidad de pertenencia; esta necesidad se refuerza a fravés de los mensajes
comerciales, que actuan como un medio para fortalecer los vinculos grupales. Los
resultfados evidencian que el consumo de simbolos y signos juega un papel
fundamental en la formacion de la identidad individual, al proporcionar una

sensacion de pertenencia y satisfaccion personal dentro de la comunidad social.

Moreno et al. (2020) realizan una contribucion fundamental al proporcionar una base
que respalda la relevancia de estudiar la influencia de la publicidad en la identidad

cultural y en la relacién entre el consumidor y la marca.

En la revista 593 Digital Publisher CEIT se encuentra un articulo de investigacion
elaborado por OrtizS., Iza E., y Ona E. (2021) con el tema: “Prestigio de marcas textiles:
un andlisis comparado de asociacion de marca y consumo conspicuo” abordan la
relacion entre la clase social, la asociacion de marca y la tendencia conspicua de
consumo en el mercado textil, se analiza la influencia de la conexion con marcas de
lujo en el comportamiento de compra de consumidores de diferentes clases sociales;
el estudio se enfoca en la provincia de Tungurahua y evalla marcas como RM,
Etafashion y Aeropostale. Los resultados revelan diferencias en las preferencias de
consumo entre clases sociales, destacando la importancia de la asociacién de

marca en la percepcion de estatus social y la eleccion de productos textiles.
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El aporte de la investigacion de Ortiz et al. (2021) es esencial para comprender la
dimensién de la asociaciéon de marca, ya que nos permite entender que las marcas
son capaces de generar lealtad, confianza y preferencia en los consumidores,
aspectos clave que impulsan el éxito y la competitividad de las empresas en el

mercado.

2.2.  MARCO TEORICO

Para el desarrollo de la investigaciéon, es esencial contar con una base tedrica y
conceptual que permita comprender las variables de estudio; para ello se realizé un
andlisis previo de documentos y frabajos de diversos autores, lo cual facilité una mejor
comprension del contexto tedrico. En este apartado se abordan la Teoria de la
Autoverificacion y el Modelo de Equidad Cultural, que son fundamentales para el

enfoque de la investigacion.

2.2.1. Teoria de la Autoverificacion

Para obtener una comprensién profunda de la relacién entre el simbolismo cultural
de las marcas de textiles y la conexibn marca-yo en la provincia de Imbabura, es
fundamental explorar la Teoria de la Autoverificacion, la cual orienta de manera

precisa el desarrollo de la investigacion.

William B. Swann Jr., Psicdlogo Social estadounidense, es reconocido como el
principal autor detrds de la Teoria de la Autoverificaciéon. A lo largo de su carrerq,
Swann ha investigado en profundidad la manera en que las personas buscan y
procesan la informacién que valida sus percepciones sobre si mismas, el impacto que
esto tiene en su bienestar psicolégico y en sus relaciones con los demds; su trabajo ha
sido fundamental para comprender la influencia de las inferacciones sociales en la
percepcion de uno mismo y en la busqueda de coherencia en el autoconcepto
(Swann, 2012).

Segun Rogers, (1959) como se citdé en Massenzana (2017) el autoconcepto es un
conjunto de creencias y percepciones sobre uno mismo que influye en la forma en
que las personas interactuan con el mundo y los demds; este concepto, ademds de
involucrar la forma en que nos vemos, abarca también el modo en que esperamos
ser percibidos por los demds, lo que lo convierte en un proceso dindmico en

constante evolucion.
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En este contexto, la Teoria de la Autoverificacién, propuesta por Swann en el ano de
1983, resalta la importancia del autoconcepto en la formacion de la personalidad,
destacando que las personas tienden a buscar confirmacion de sus creencias sobre
si mismas, incluso si estas son negativas; de esta manera, el autoconcepto no solo
impacta en la percepcion de la identidad personal, sino que también influye en
decisiones como las elecciones de marca, las cuales pueden ser utilizadas por los
individuos para reafirmar su autoimagen y su identidad percibida en un contexto
cultural (Benitez, 2022).

La autoestima es un componente central de la psicologia humana, ya que refleja la
forma en que una persona se valora a si misma. Es una evaluacion subjetiva que
puede ser positiva o negativa y estd vinculada a las emociones y las actitudes hacia
uno mismo. Segun Rosenberg (1965) como se cité en Cogollo et al. (2015) la
autoestima se refiere al juicio general que una persona tiene de su propio valor, lo
cual influye en la forma en que interactia con el mundo y enfrenta los retos

coftidianos.

En relacién con la autoestima y el autoconcepto, Baumeistery Leary (1995) refuerzan
esta perspectiva y argumentan que la autoestima se refiere a la evaluacion global y
subjetiva de uno mismo, y que afecta profundamente las decisiones y actitudes de
las personas, incluyendo las elecciones de consumo. Por ejemplo, un consumidor con
una alta autoestima puede verse identificado por marcas que reflejan valores y
creencias que refuerzan su propia percepcion; por otro lado, un consumidor con baja
autoestima puede presentar inseguridades, buscado asi una validacion externa de
su valia personal; mientras que el autoconcepto comprende las creencias y
percepciones especificas que una persona tiene sobre sus caracteristicas,
habilidades y roles sociales. Estos aspectos estdn intrinsecamente relacionados con la
Teoria de la Autoverificacion, ya que las personas buscan confirmar y validar tanto su
autoestima como su autoconcepto a través de las interacciones sociales y las

elecciones de marca.

En el dmbito de las marcas, la Teoria de la Autoverificacion se enfoca en indicar la
manera en que las personas seleccionan y se vinculan con marcas que refuerzan sus
percepciones y autoimdagenes; esta feoria senala que los consumidores tienen una
predisposicion hacia aguellas marcas que validan y confirman su identidad personal
(Valenzuela, 2020).
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Por ejemplo, si un consumidor tiene una autoimagen negativa en relacién con la
sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente, es posible que busque informacion
que confirme que una marca de moda no sigue prdcticas sostenibles en su
produccion; en este caso, la Teoria de la Autoverificacion estaria presente, ya que el
consumidor busca confirmar sus creencias negativas sobre si mismo a través de la
percepcion que fiene de la marca; esta interaccion entfre la autoimagen del
consumidor y la percepcién de la marca puede influir en su conexidn con la marca y
en su decision de compra, ya que la marca puede ser percibida como incongruente

con sus valores y creencias personales.

Debemos considerar que la Teoria de la Autoverificacion abarca las dos variables de
investigacion simbolismo cultural y conexion marca-yo. Segun Valenzuela (2020)
senala que la teoria sugiere que los consumidores tienen una predisposicidon hacia
aquellas marcas que validan y confirman su identidad personal. En este sentido, el
simbolismo cultural de las marcas textiles actia como un medio a través del cual los
individuos expresan vy fortalecen su identidad, mientras que la conexidn marca-yo,
refleja la estrecha relacién que los consumidores establecen con ciertas marcas,
basada en la percepcion de que estas reflejan y complementan su identidad y estilo

de vida.

2.1.2. Marca

La marca es un elemento importante en el marketing, porque no solo identifica
productos o servicios, sino que trata de comunicar valores, significados y emociones.
Segun American Marketing Association citado en Gallart-Camahort et al. , (2019),
definen a la marca como nombre, deseno o simbolo que identifica a bienes y
servicios de un vendedor y permite diferenciarse de la competencias. Ademds Aeker
(1996) destaca que se incorpora aspectos intangibles como la percepcion del
consumidor, identidad cultural y expeciensas, que le permitan conectar

profundamente con su puUblico objetivo.

De igual manera, Koftler (1992) menciona que, la marca no solo se trata de un los o
un nombre, sino mds bien implica una serie de percepciones y sentimientos de los
consumidores, llegando a tener un valor importante para la construccién de la
lealtad del cliente y agrega valor a los productos o servicios (Gallart-Camahort et al.
,2019).
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e Tipos de marca

Una vez comprendido el concepto de marca, es importante deferencias los tipos de
marca, ya que estas varian segun el objetivo y la manera en que generan valor para

los consumidores.

Los conceptos de marca heddnica y utilitaria permiten analizar la forma en que las
marcas de textiles en Imbabura se adaptan a las diversas expectativas de los
consumidores, ofreciendo una comprensidon completa de su percepcion y conexion
con las marcas; esta dualidad captura tanto los aspectos personales como los
funcionales del consumo, permitiendo una vision detallada del simbolismo cultural de

las marcas y su impacto en la identidad del consumidor.

Por un lado, las marcas heddnicas se centran en conectar con la identidad personal
y los valores culturales a través de costumbres, experiencia y fradiciones que
refuercen el orgullo y el sentido de pertenencia cultural; en cambio, las marcas
utilitarias se enfocan en la funcionalidad, la calidad y el valor percibido,
destacdndose por satisfacer necesidades prdcticas con productos que aseguran
rendimiento y durabilidad. Esta diferenciacion no solo es importante para entender el
papel que desempenan las marcas en la vida cotidiana de los consumidores, sino
también para interpretar la forma en que contribuyen a la construccién de su

identidad cultural y social en la provincia.
e Marca Hedénica:

Segun la perspectiva de Keller (2008) una marca heddnica se define por su
capacidad para evocar emociones y experiencias sensoriales positivas en 1os
consumidores, yendo mds alld de la simple funcionalidad del producto, es decir, las
marcas heddnicas se asocian con el placer y las experiencias personales. Se pueden

considerar aspectos como:

Identidad cultural: los productos que reflejan la identidad cultural pueden generar un

sentido de orgullo y pertenencia, creando una conexién con el consumidor.

Experiencia de compra: incluyen el ambiente de las tiendas y la interaccién con los

vendedores, puede contribuir a la percepcion heddnica de la marca.

Se debe considerar que, las marcas de textiles heddnicas no solo satisfacen las
necesidades prdacticas, sino que también tienen la capacidad de generar una
experiencia que estd infrinsecamente relacionada con la identidad cultural y
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personal del consumidor; estas marcas pueden adoptar elementos estéticos y
simbdlicos que resuenen con la rica herencia cultural de la provincia, entre ellos se
puede encontrar disenos tradicionales, colores emblemdticos o técnicas de tejido
ancestrales. La incorporacién de tales caracteristicas no solo anade valor estético al
producto, sino que también profundiza su conexidn con la identidad cultural del
consumidor, convirtiéndose asi en simbolos que fortalecen el sentido de pertenencia

y arraigo cultural en la comunidad de Imbabura.

La marca de textiles *Andino Artesanias” en Imbabura puede servir como un ejemplo
concreto de una marca heddnica que refleja la identidad cultural y personal de los
consumidores, esta marca se destaca por su enfoque en la preservacion de las
técnicas de tejido tradicionales de la regidén, utilizando colores vibrantes y disenos

autéctonos que evocan la rica herencia cultural de Imbabura.

Al visitar una de sus fiendas, los clientes experimentan un ambiente acogedor y
auténtico, donde pueden interactuar con los vendedores y escuchar historias sobre
la creacion de cada pieza textil, esta experiencia de compra va mds alld de adquirir
un producto; se convierte en una inmersion en la cultura y tradiciones locales,
provocando emociones positivas y un fuerte sentido de conexion con la identidad

cultural de la region.

Ademds, al comprar un textil de "Andino Artesanias”, los consumidores no solo
obtienen un articulo de calidad, sino también un simbolo palpable de su cultura y
pertenencia a la comunidad de Imbabura, cada pieza textil representa una
expresion tanto de identidad personal como cultural, reforzando el sentido de orgullo

y conexion con las raices locales de manera significativa.
e Marca utilitaria:

Segun Kotler y Armstrong (2018) una marca utilitaria se caracteriza por su enfoque
principal en la funcionalidad y la practicidad del producto, centrado en satisfacer las
necesidades prdcticas del consumidor, sin priorizar necesariomente aspectos

estéticos o emocionales. Aspectos relevantes que pueden incluirse son:

Cdlidad y durabilidad: la percepcion de calidad y durabilidad del producto es

importante para los consumidores que buscan valor a largo plazo.

Funcionalidad: caracteristicas como la comodidad, la facilidad de cuidado y el uso

prdctico del producto es importante para la decisibn de compra.
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Relacion calidad-precio: los consumidores evaldan la relaciéon entre el costo del

producto y su rendimiento, lo que influye en su preferencia por ciertas marcas.

En el contexto del simbolismo cultural y la conexion marca-yo en Imbabura, los

consumidores podrian optar por marcas de textiles que reflejen sus valores culturales,

identidad personal o sentido de pertenencia a la comunidad. Aquellas marcas que

se seleccionen en funcién de la expresion personal, estilo y las emociones vinculadas

a la marca podrian catalogarse como mdas heddnicas. Por otro lado, sila eleccion se

fundamenta en aspectos practicos, se consideraria mds utilitaria.

[ Tipos de marcas }

Marca Hedonica

Estas marcas se asocian con
el placer y las experiencias
personales. Se considera

aspectos como:

|

ldentidad cultural
Experiencia de compra

.

Marca vtilitaria

Estas marcas son elegidas por

sus beneficios funcionales vy

prdcticos. Se considera

aspectos como:

!

Calidad y durabilidad
Funcionalidad
Relacion calidad-precio

lq----1

Figura 1. Tipos de marcas

2.1.3. Simbolismo cultural

Antes de hablar sobre simbolismo, es importante entender el concepto de culturag,

misma que se define como los rasgos espirituales, materiales y afectivos que

caracterizan a una sociedad. Segun la UNESCO (2024) esta abarca valores,

tradiciones, creencias y prdcticas que permiten la unién social. Por lo tanto, estudiar

la cultura es esencial para la comprension de los significados simbdlicos vy

comportamiento de una comunidad.
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Por otro lado, también es importante destacar el significado de tradiciones, que se
define como el conjunto de prdcticas, creencias, simbolos y valores que son
trasmitidos dentro de una comunidad; asi como también abarca celebraciones,
ceremonias, leyendas y otras expresiones recurrentes que representan la comunidad

a lo largo del tiempo (Garcia, 2012).

De igual manera las costumbres se refieren a los comportamientos y hdbitos que son
practicados por un individuo o un grupo. Estas pueden llegar a tener un valor
simbdlico, comunitario, y en muchos casos forman parte de las tradiciones. Segun
Garcia (2012) aunque las costumbres pueden ser personales, aquellas que adquieren
relevancia colectiva llegan a convertirse en tradiciones, simbolizando la identidad de

un grupo.

Porlo antes mencionado, las costumbres y tradiciones son una base para el desarrollo
de los simbolos culturales, que representan la identidad, valores y creencias de una
sociedad. Esta relacién refuerza la manera en que las comunidades mantinen su
historia y proyectan su identidad en diferentes contextos, como en lo artistico, social

y comercial.

De igual manera, un simbolo es una representacion creada por las personas con
significados especiales, conectando la imaginacién y destacando las emociones o
conceptos abstractos que frascienden su forma literal Almeida et al. (2016); es por
ello que existen marcas que incorporan simbolos que no solo comunica informaciéon
explicita, sino también comunica significados implicitos como son los valores
culturales de una comunidad. Por ejemplo, si una marca utiliza simbolos asociados
con la naturaleza en su logotipo, puede ser que esta también frasmita valores de

sostenibilidad y respeto al medio ambiente.

En este contexto, el simbolo cultural se lo define como la manera en que ciertos
objetos, practicas o expresiones adquieren significados que van mds alld de su simple
funcionalidad original, mediante el reflejo de valores, creencias, o la identidad de un
grupo; dentro del contexto textil los simbolos pueden verse reflejado a través de
patrones, colores y materiales que llegan a representar narrativas histéricas de Ia
sociedad (Arcila, 2002).

De acuerdo con la UNESCO (2024) los simbolos culturales son parte fundamental de

una sociedad y comunican significados compartidos que va de generacion en
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generaciéon; estos no solo son representaciones estéticas, sino que también van

evolucionando y adquiriendo significados en funcién de los cambios sociales.

Para la marca el simbolismo cultural, se refiere a la capacidad para representar y
comunicar significados culturales, basdndose en que estas sean mds que un simple
producto, llegdndose a convertir en simbolos de identidades culturales, valores y
creencias (Torelli et al., 2021). Es decir, el simbolismo cultural de una marca se define
ala capacidad en que esta simboliza la imagen abstracta de un determinado grupo

cultural.
e Simbolos representativos de la provincia de Imbabura

Es esencial ampliar la descripcion de diversos simbolos presentes en la provincia de
Imbabura. Una exploraciéon detallada de la bandera, escudo, edificios historicos,
monumentos, objetos religiosos y vestimenta permite obtener una vision completa de
la cultura. Estos aspectos no solo reflejan identidad y las tradiciones, sino que también

desempenan un papel importante en la marcas.

Uno de los simbolos representativos de la provincia de Imbabura es la bandera como
se presenta en la figura 2. Estd compuesta por tres franjas de colores rojo, que
simboliza la valentia y la lucha de la gente, el blanco representa pureza y paz
mientras que, el verde refleja riqueza vy fertilidad de la provincia. Por otra parte, la
franja azul en forma de tridngulo, evoca los valores como la unién vy la diversidad
(Prefectura de Imbabura, 2018-2024).

Figura 2. Bandera de la provincia de Imbabura
Nota. Google imagenes

Asimismo, el escudo es un simbolo relevante de la provincia, donde se destaca
elementos como el cielo de Imbabura, sobre el cuela se destacan cuatro estrellas

que representan los seis cantones que integran esta provincia. De igual forma se
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encuentra presente el cerro de Imbabura, este representa el pensamiento e
inspiracioén, al pie de este cerro se encuentra un lago que adorna todos los paisajes,
asi mismo se destaca un piano blanco, sobre el cual se asienta el cuerno de la
abundancia, del que se desprenden los productos agricolas propios de la provincia.
A la derecha e izquierda de los bordes se encuentran una palma de laurel y ofra de
olivo, simbolizando el triunfo y la paz de Imbabura, estas dos palmas estdn unidas por
medio de una cinta azul que significa la unién, el triunfo vy la paz que logrado la
provincia a través de su historia como se presenta en la figura 3 (Prefectura de
Imbabura, 2018-2024).

Figura 3. Escudo de la provincia de Imbabura
Nota. Google imagenes
Otro simbolo representativo es la Fabrica de Imbabura, ubicada en el cantén Antonio
Ante, en este lugar se evidencia la evolucion industrial y cultural de la regién, reflejada
en los monumentos como se muestra en la figura 4. Fundada en 1924, esta fue una
de las mds importantes, dinamizando la economia y el comercio mds de 70 anos. Su
principal actividad era la confeccidon de textiles, aprovechando el algoddn, uno de
los insumos mds importantes de la zona. A pesar de su cierre por la falta de tecnologia,
desde 2014 hasta la actualidad es un museo histérico cultural. Este lugar turistico no
solo conserva maquinaria antigua de textiles, sino que también permite la
conservacion de actividades culturales, ya que cuenta con un teatro para
exposiciones, danzas y ferias locales. Ademds, promueve la preservacion de las
lenguas nativas como el kichwa y apoya iniciativas comunitarias como la proteccion

de perros sin hogar (Diario La Hora, 2023).
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Figura 4. Complejo Cultural Fabrica Imbabura
Nota. Google imagenes

Ademds, es importante destacar diferentes marcas que integran y adaptan simbolos
culturales propios de la provincia de Imbabura. Estas marcas no solo reflejan la
riqueza y diversidad cultural, sino que tramiten valores y patrimonio cultural mediante
la incorporacion de estos elementos. En la figura 4 se detalla cada uno de los

elementos que componen a las marcas.

Marcas Sombrero *

U Cabello largo
Camisa de y frenzado
color blanco
) /‘,
Poncho
Pantalén de
color blanco _'_ " Alpargatas

En esta marca se encuentra el
volcdn Imbabura o también

conocido como Taita Imbabura.

Dentro de esta marca se encuentra la

representacion del cdédndor andino,

como se observa es una iconografia

Aly Textiles” zoomorfa.

Figura 5. Marcas de la provincia de Imbabura

Una vez identificado diversos simbolos representativos de la provincia de Imbabura,
es importante destacar que las marcas de textiles también incorporan patrones,
colores y disenos que llegan a tfransmitir tanto las fradiciones como la esencia cultural

de la provincia; estos elementos no solo permiten conocer la herencia cultural, sino
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gue también actian como medios de comunicacion de los valores y creencias que

se van transmitiendo de generacion en generacion.

Un ejemplo de marca que integra simbolos culturales es “Andino Artesanias”, como
se observa en la figura 6, dentro de esta se incluye elementos como la chakana, las
llamas o alpacas, y una estrella con una espiral en el centro; estas representaciones
llegan a reflejar valores ancestrales, el respeto por la naturaleza, el equilibrio espiritual

y el legado cultural andino.

*

NDPINO
Artesanias

Figura é. Marca “Andino Artesanias”
Nota. Fabrica Andino Artesanias

De esta manera las marcas no solo comercializan productos, sino que también
conectan con la cultura, trasmitiendo valores, tradiciones y simbolos de la provincia.
Esto permite a la marca trascender de su funcionalidad y convertirse en simbolos

culturales que cuentan historias y generan vinculos con los consumidores.

Es por ello que, en el dmbito del marketing, el simbolismo cultural es importante en la
contribucion de marcas significativas en el mundo globalizado, permitiendo
trascender de su funcion utilitaria y convertirse en identidades culturales y significados
profundos dentro de una sociedad. A través de la incorporacién de los elementos
culturales las marcas pueden establecer conexiones amplias con los consumidores,

llegando a una mayor lealtad y compromiso con la marca (Torelli et al., 2021).

Segun Holt D. (2016) el simbolismo cultural en el contexto del marketing y las marcas
se refiere a la forma de adquirir significado a través de las culturas con simbolos que
transmiten mensajes mas alld de sus caracteristicas tangibles. Es por ello que, las

marcas exitosas no solo se basan en la funcionalidad del producto, sino que se
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convierten en simbolos culturales que representan valores, aspiraciones y narrativas

compartidas dentro de una sociedad.

Por otra parte, el simbolismo cultural se refiere a la capacidad de las marcas para
conectar con los consumidores a un nivel mds profundo de la simple utilidad del
producto, es por ello que, para que una marca se exitosa se debe integrar en las
historias culturales y personales de los consumidores, convirtiéndose en una parte de

su identidad y forma de expresion.

En la construccion de una marca culturalmente simbdlica es importante profundizar
en la capacidad para incorporar elementos culturales relevantes presentes en la
sociedad. Lo que implica no solo tener en cuenta aspectos visibles como idioma,
simbolos y tradiciones, ademds de estos se debe comprender las normas sociales y
creencias que definen la identidad cultural de la sociedad donde se encuentra

presente la marca (Torelli et al., 2021).

Por Ultimo, las marcas establecen vinculos con el consumidor en donde utilizan
simbolos culturales, y de esa forma crean marcas relevantes en el mundo actual; para
que una marca sea destacada entre la multitud se debe diferenciar agregando
simbolos referentes a la cultura y a su apariencia. En este mundo cambiante es
importante que las empresas utilicen simbolos culturales para crear marcas fuertes y
duraderas que conecten con las personas, sin importar de dénde sean o que idioma
hablen (Torelli et al., 2021).

Capacidad para representar

Autor: Wiliam B. Swann Jr,,

Autor: Torelli — Stoner - Oh
Ano: 2021

y comunicar significados

Psicélogo Social
culturales en las marcas.
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Aspectos de
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Teoria de la Autoverificacion
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El presente esquema detalla elementos importantes de la variable simbolismo
cultural, destacando su relevancia en el comportamiento de los consumidores y las

marcas. Ademdads, se detallan las dimensiones tres que se definirdn a continuacion.
e Asociacion con la cultura

Esta dimension, segun Torelli et al. (2021) se refiere a la conexion de una marca con
los aspectos culturales de un grupo especifico. Esta asociacion se basa en la
identificacién de una cultura, la cual suele fundamentarse en la etiqueta categdrica

que utilizan sus miembros para identificarse como grupo.

Un ejemplo claro se presenta cuando una marca puede percibirse como un simbolo
representativo de una cultura local, en este caso *Andino Artesanias” se destaca por
su asociacion con la region anding; su nombre y elementos reflejan fradiciones y
valores comunitarios, reforzando la conexidon entre la marca y la cultura local. Esto
resalta la importancia del conocimiento cultural para establecer asociaciones
significativas con los consumidores, permitiendo que la marca trascienda como un

emblema de autenticidad y pertenencia cultural.

En el contexto de la investigacion sobre marcas de textiles en Imbabura, esta
dimensiéon implica que las marcas pueden verse como portadoras de significados
culturales que reflejan la identidad y los valores de la comunidad local, lo que

contribuye a fortalecer la conexion y la identificacién del consumidor con la marca.
e Incorporaciéon de imdagenes culturales abstractas

Segun Torelli et al. (2021) la dimensidn de Incorporacion de imdagenes culturales
abstractas, se centra en el uso de elementos visuales o simbdlicos que representan
de manera abstracta aspectos culturales de un grupo especifico. Estos elementos
pueden incluir formas, colores, patrones o simbolos que poseen un significado cultural

particular para la audiencia a la que se dirige la marca.

Una marca de textiles podria integrar motivos tradicionales de la cultura local de
Imbabura de forma abstracta en sus disenos, utilizando colores o formas que evocan
la identidad cultural de la regidon sin representar elementos especificos de manera
literal. Esta estrategia tiene como objetivo conectar con los consumidores, al
despertar asociaciones culturales profundas, al mismo tiempo que permite una

interpretacion personalizada de los simbolos culturales, lo que puede fortalecer la

37



identidad del consumidor con la marca. A continuacion, se presenta la tabla 1,

donde se muestra los diferentes iconos base para la elaboraciéon de las figuras.

Tabla 1. Signos primarios

Descripcion Imagen

O
y
b4

Unidad: A partir del concepto (Pacha uno), que se expresa con el signo

del cuadrado de donde se organizan los procesos de formacién

iconogrdficos andinos que es la estructura unitaria cuadriculada.

Dudlidad: Contempla el ordenamiento desde la concepcidn

de planos arriba, abajo mediante pares opuestos y complementarios,

sentido y movimiento. La dualidad representa leyes de simetria ordenadas

por traslaciéon, rotacion, reflexion y extension y combinaciones.

Triparticion: Derivado de la idea de la dualidad ordenada desde un
cenfro de encuentro dando como origen estructuras formales resultantes

de las composiciones diagonales y ortogonales.

Cuatriparticion: Originado a partir de la divisidon el cuadro en
cuatro partes y de la composicion individual de cada cuadrante,

asociado al concepto Tinkuy que significa encuentro de extremos en el

centro.

Nota. Almeida et al. (2016)

La incorporacion de imagenes culturales abstractas en las marcas de textiles estd
relacionada con la iconografia y la iconologia. Estas disciplinas no solo se centran en
la descripcion visual de pinturas, monumentos y retratos caracteristicos de antiguas
civilizaciones, sino que también exploran el origen y la elaboracidon de estas
imdagenes, asi como sus complejas relaciones simbdlicas. Al aplicar estas teorias al
diseno de marcas textiles, se crea un lenguaje visual que no solo comunica la
identidad cultural de los pueblos antiguos, sino que también reinterpreta y revitaliza

su legado en contextos contempordneos (Almeida et al., 2016).

De acuerdo, con la figura 7 la iconografia describe y analiza imdgenes que son
fundamentales en la comprension del simbolismo cultural de las marcas, porque estas
pueden incorporar imagenes visuales que no solo representan al producto o servicio,
sino que comunica significados mds profundos como valores, identidad y cultural que
resuenan en los consumidores. Es por ello que el enfoque iconogrdfico permite
descifrar como las marcas difunden una historia representativa de una localidad que

conecte con los consumidores a nivel emocional y cultural (Almeida et al., 2016).
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Iconografia antropomorfa

eLas figuras antropomorfas
en textiles muestran una
variedad de identidades
de género y roles sociales
mediante vestimentay
adornos distintivos.

*Cada figura no solo es
estética, sino que
también comunica
significados culturales
profundos, incluyendo
identidad étnica, estatus
social y prdcticas
ceremoniales.

- J

Be SRR, == -

ll Iconogrdfias zoomorfas

eLas figuras zoomorfas se
refiere ala fauna
regional.

eLos tejidos incluyen
figuras como la serpiente,
el pumay el condor,
significativos en la
espiritualidad andina,
junto con la llama, clave
en la vida cofidiana de
los Andes.

*La presencia de la llama
en los textiles destaca su
importancia histérica'y
prdctica, desde su uso
como abrigo hasta su
impacto en las industrias

v
Iconografias geométricas

*Son figuras que llevan los
signos primarios como
lineas, espirales, rombos y
cuadrados.

*Los tejidos otavalenos
combinan formas
geométricas con motivos
naturales como paisajes
andinos y la flora y fauna
amazénica.

*Estos textiles representan
la vida cotidiana y el
entorno natural de los
indigenas, desde Agato
hasta las Islas Galdpagos,
en piezas técnicamente
ricas y simbdlicamente

de hilado y tejido en la

region. /

\profundos.

J

Figura 8. Clasificacion de las iconografias
Nota. Almeida et al. (2016)

e Integracion en la red de conocimiento cultural

Segun Holt (2004) esta dimension se refiere a la forma en que la marca se conecta e
involucra con la red de conocimientos culturales de una sociedad o grupo
especifico, lo que implica que no solo reconoce la existencia de este conocimiento
cultural, sino que también lo incorpora activamente en sus estrategias de marketing,
diseno de productos y comunicacion con los consumidores; del mismo modo Torelli
et al. (2021) define a esta dimension como la capacidad que tiene una marca
iconica para conectar con otros elementos culturales significativos, permitiéndole
actuar como un simbolo que activa toda la red cultural. Por ejemplo, Coca-Cola
personalizo sus botellas con nombres populares en diferentes paises adaptdndose a
los idiomas vy las culturas locales. Esto genero una conexién con los consumidores al

hacer que la marca se sintiera cercana y personal (Pinzon, 2024).

Ademds, una marca iconica puede desencadenar la recuperacion de memorias
relacionadas con la representacion cognitiva de la cultura al ser expuesta (Torelli et
al., 2021). Por ejemplo, entre los estadounidenses, la exposicion a un simbolo cultural
estadounidense puede aumentar la conciencia sobre valores como la libertad y Ia
individualidad.

En el caso de marcas icénicas con significados culturales profundos, la exposicion

incidental a estas marcas deberia evocar de manera espontdnea el simbolismo
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cultural asociado (Torelli et al., 2021). Por ejemplo, la marca Marlboro puede activar
el valor del individualismo rudo en la cultura estadounidense, mostrando coémo las

marcas pueden ser portadoras de significados culturales profundos.

2.1.4. Conexibn marca-yo

Segun Escalas y Bettman (2005) la conexidn que los consumidores manifiestan hacia
ciertas marcas va mads alld de una simple preferencia; implica una relacién profunda
y simbdlica entre el individuo y la marca; esta relacion se establece cuando los
consumidores eligen ciertas marcas no solo por sus caracteristicas o funcionalidades,
sino también porgue se identifican con su identidad, valores y estilo de vida,

buscando una afinidad emocional y simbdlica con estas.

Desde la perspectiva de la psicologia, esta conexion puede entenderse como una
ampliacién del yo, donde las marcas se convierten en una extension de la identidad
del consumidor; al elegir una marca en particular, los individuos buscan no solo
satisfacer una necesidad, sino también expresar y comunicar aspectos de su

personalidad y valores al mundo exterior (Escalas y Bettman, 2005).

Por ejemplo, una persona que se identifica con una marca de ropa Nike puede
experimentar una conexion con dicha marca y sus productos, ya que esta eleccion
refleja su identidad y creencias personales. Esta conexion marca-yo, puede generar
una lealtad fuerte hacia la marca y una relacién duradera, basada en aspectos

emocionales y psicoldgicos que la simple utilidad o valor del producto.

La conexion que los consumidores establecen con las marcas de textiles va mds allé
de una simple preferencia por un producto o una marca especifica, esta conexién
es una manifestacion de la identidad y los valores culturales de los consumidores; la
identidad se refiere a la percepcion que cada persona tiene de si misma, abarcando
sus creencias; por otro lado, los valores orientan el comportamiento y las decisiones

de una persona.

Al optar por ciertas marcas de textiles, los consumidores no solo muestran sus
preferencias de moda, sino que también comunican aspectos de su identidad y
pertenencia cultural, esta conexién simbdlica influye significativamente en las
decisiones de compra y en la construccidn de relaciones duraderas con las marcas.
En el contexto cultural de Imbabura, las marcas de textiles se convierten en simbolos

cargados de significado social, reflejando no solo preferencias estéticas, sino también
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identidades culturales y valores personales profundamente arraigados en la

comunidad local.

A continuacién, se detalla un esquema resumen de los puntos relevantes de la

variable dependiente conexidn marca-yo.

Relacién simbdlica entre el Avutor: William B. Swann Jr.,
Autor: Torelli — Stoner - Oh ico i
Afio: 2021 consumidor y la marca. i%i?lf%% social
Modelo Equidad Cultural Conexion Teoria de la Autoverificacién
Aspectos de resultados Autoconcepto
- Evaluacién de marca marca-yo Identidad percibida Y

elecciones del consumo.

- Conexién de marca propia M Experiencias con la sociedad.

\ ’4

Dimensiones
-Asociacién con la identidad del
consumidor.
-Incorporacion de la marca en el
autoconcento.

Figura 9. Variable dependiente Conexidn marca-yo

e Asociacion con la identidad del consumidor

Segun Aaker (2005) esta dimension, se refiere a la capacidad de una marca para
conectarse profundamente con la identidad y los valores del consumidor; esta
conexién va mdas alld de la simple preferencia por una marca, ya que implica que la
marca se convierta en un reflejo o una extension de la identidad del individuo; en el
momento de que, una marca logra asociarse estrechamente con la identidad del
consumidor, se convierte en un simbolo que representa quién es esa persona y qué
valores respalda. Esta asociacion con la identidad del consumidor puede influir
significativamente en las percepciones y elecciones de compra del individuo, ya que
las personas tienden a sentir una afinidad emocional hacia las marcas que se alinean

con su propia identidad y valores (Aaker 2005, como se cité en Saltos et al., 2017).

Para ampliar este concepto con ejemplos, consideremos el caso de la marca de ropa
deportiva Nike, que ha logrado asociarse estrechamente con la identidad de los
consumidores que valoran el rendimiento, la determinacion y el espiritu deportivo. Los

individuos que se identifican con estos valores pueden sentir una conexion profunda
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con la marca Nike, ya que la ven como un simbolo de su propia identidad atlética y

su compromiso con el deporte (Benjarano y Polanco, 2015).

Otro ejemplo seria la marca de tecnologia Apple, que ha logrado conectarse con
consumidores que valoran la creatividad, la innovacién y el diseno elegante. Aquellas
personas que se identifican con estos principios pueden ver a Apple como una
extension de su propia identidad creativa y moderna, lo que los lleva a sentir una
fuerte afinidad emocional hacia la marca (Mayorga Escalada y Lalwani Lalwani,
2023).

En la investigacion, la dimension de “Asociacion con la identidad del consumidor”
cobra una importancia fundamental; aqui, nos encontramos con que las marcas de
textiles no son solo productos, sino que se convierten en elementos cargados de
significado cultural y personal para los consumidores; cuando los consumidores eligen
ciertas marcas de textiles, lo hacen no solo por su calidad o estilo, sino también
porque estas marcas representan y reflejan aspectos importantes de su propia

identidad y pertenencia cultural.

En Imbabura, donde el tejido y la indumentaria tradicional fienen una gran relevancia
cultural, las marcas de textiles se convierten en simbolos que expresan la identidad
cultural y personal de los individuos, fortaleciendo asi la conexidon entre la marcay el

yo del consumidor en la regioén.

En la provincia de Imbabura, conocida por el tejido y la indumentaria tradicional
tienen una gran relevancia cultural, las marcas de textiles adquieren un significado
especial al convertirse en simbolos que expresan la identidad cultural y personal de
los individuos. Ademdas, se manifiesta a traves de la rica fradicion textil de la region,
que se remonta a generaciones y refleja la historia, las creencias y los valores de la

comunidad (Cisneros, 1988).

La cultura de Imbabura se caracteriza por su diversidad étnica y su arraigada
tradicion artesanal en la produccién de textiles. Los tejidos tradicionales de la regién,
como los ponchos, las mantas y los sombreros, no solo son prendas de vestir, sino
también expresiones de identidad cultural y simbolos de pertenencia a una

comunidad especifica (Cisneros, 1988).

En este contexto, las marcas de textiles no solo representan productos comerciales,

sino que también encarnan la historia, la artesania y la identidad de laregion. Al elegir
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marcas de textiles locales, los consumidores no solo estdn adquiriendo prendas de
vestir, sino también conectdndose con su herencia cultural y reafirmando su

identidad personal en relaciéon con su entorno cultural.

Para profundizar, en la cultura de Imbabura implica explorar las prdacticas
tradicionales de tejido, los disenos autdctonos, los materiales utilizados y el significado
simbdlico detrds de cada pieza textil. Esta comprensidn mdas profunda de la cultura
local permite apreciar cémo las marcas de textiles se convierten en vehiculos para
preservar y transmitir la identidad cultural de la regidn, fortaleciendo asi la conexidn

enfre la marca y el yo del consumidor en Imbabura.
e Incorporacién de la marca en el autoconcepto

En esta dimension, la marca desempena un papel fundamental en la formacion vy el
mantenimiento del autoconcepto del consumidor. Las marcas tienen la capacidad
de influir en la percepcion que el individuo tiene de si mismo, facilitfando la definicidon
de su identidad y la construccion de una narrativa coherente sobre quién es. De
acuerdo con Escalas y Bettman (2005) las marcas se convierten en herramientas de
autoexpresion, permitiendo a los individuos comunicar aspectos de su identidad y
personalidad a través de sus elecciones de consumo; esta interaccidon entre el
individuo y la marca no solo refuerza su autoconcepto, sino que también contribuye

a la expresion de su identidad dentro de la sociedad.

Por ejemplo, cuando una persona elige usar ropa de una marca especifica no solo
por su estilo o calidad, sino también porque esa marca refleja su identidad y valores
personales. Al identificarse con esa marca, el individuo estd comunicando aspectos

de su personalidad y estilo de vida a fravés de su eleccidn de vestimenta.

Esta conexion entre la marca y el autoconcepto del consumidor puede fortalecerse
aun mds cuando la marca representa valores o ideales con los que el individuo se
identifica profundamente. El resultado, es que el individuo puede desarrollar una
lealtad hacia esa marca, prefiriéndola sobre otras opciones y defendiéndola en su

circulo social.
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2.1.5. Cultural Equity

Incorporaciéon  Integraciénen - Evaluacion de
Asociacion con de imagenes lared de marca
la cultura culturales conocimiento - Conexién de
abstractas cultural marca propia

Figura 10. Cultural Equity
Nota. Esquema adaptado a partir de la traduccidén inversa del documento originall
de Torelli et al. (2021).

El modelo de Equidad Cultural (Cultural Equity), propuesto por Torelli et al. (2021)
explica la relacion que existe enfre la incorporacion de simbolos en las marcas vy el
resultado que estos generan en la percepcion del consumidor; este modelo analiza
la forma en que las marcas se convierten en iconos representativos de una region al
alinearse con conceptos culturales e integrar imdgenes abstractas y valores. Estos
elementos, forman parte de los aspectos de conocimiento, mismo que puede llevar
a construir una percepcion positiva y fortalece la conexion entre el consumidor y la

mdarca.

La incorporacion de los conceptos presentes en el modelo, permiten comprender
como la marca puede llegar a conectar con el consumidor en diferentes contextos
culturales. A través del andlisis de las dimensiones del simbolismo cultural, que se
encuentran en la parte del aspecto de conocimiento de este modelo, se puede
llegar a identificar qué tipos de elementos culturales pueden llegar a crear vinculos
con los consumidores; este enfoque no solo facilita la comprension de como los
consumidores perciben y valoran a la marca, sino que también orienta a la marca en
la incorporacién de elementos representativos de una cultura, para que esta se

convierta en un icono cultural.
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A continuacién, se realiza una descripcidon mds amplia de los dos aspectos que se

detallan en el modelo con relaciéon a las dos variables de estudio.
e Aspecto conocimiento

Este aspecto se enfoca en la comprensidén y evaluacién de la simbologia de las
marcas por parte de los consumidores. Este se divide en tres dimensiones, las cuales
ayudan a la explicaciéon de la variable “simbolismo cultural” y fueron detalladas en el
anterior apartado y esta son, asociacion con la cultura, incorporacion de imdagenes
culturales abstractas e integracion en la red de conocimiento cultural. Estas
dimensiones permiten identificar la autenticidad con la que una marca refleja y
comunica los elementos culturales que influyen en el consumidor, lo cual impacta en

sU percepcion y conexion con la marca (Torelli et al., 2021).

En este contexto, el simbolismo cultural de las marcas de textiles se relaciona
conjuntamente con los elementos arraigados a la cultura de la provincia, que se
refiere a las creencias, valores, tradiciones, costumbres, vestimenta y otros que son
caracteristicos de la cultura. Por lo tanto, estos elementos se entrelazan y crean una
experiencia de marca que va mds alld de solo comercializar, sino que permite
conectar de manera profunda con los consumidores a través de su identidad y

valores compartidos (Torelli et al., 2021).

La provincia de Imbabura que se caracteriza por su rica herencia cultural y
tradiciones. Un ejemplo de integracion de simbolos tradicionales es la marca
KAYPITEX; que incorpora en sus disenos elementos o motivos tradicionales de la
cultural, mismos que permiten ademds de captar la esencia de las comunidades,

generar una historia auténtica para los consumidores.
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Figura 11. Simbolos fradiciones en los textiles
Nota. Google imagenes
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Otfra marca a destacar es “PINTO S.A.”, donde se resalta los valores como la
sostenibilidad, el respeto por la naturaleza, identidad cultural local y la igualdad de
género de la mujer, esto permite a la marca construir una narrativa que llegue a los
consumidores con la finalidad de reforzar la conexidn simbdlica entre la marca y su

audiencia (EcuaNoticias, 2024).
¢ Aspecto resultado

Por otro lado, el modelo se enfoca en los aspectos de resultado, mismo que se centra
en las respuestas que tiene el consumidor sobre la marca. Ademds, se debe
considerar que este aspecto incluye dimensiones como la evaluaciéon de marca y la
conexion de marca propia, las cuales son esenciales para comprender la forma en
que las marcas pueden establecer conexiones significativas con los consumidores al

reflejar y simbolizar aspectos importantes de su identidad cultural (Torelli et al., 2021).

Por ejemplo, si un consumidor se identifica fuertemente con su cultura de origen y
valora la autenticidad y tradicidén, es probable que busque marcas que comunigquen

esos valores a través de su simbolismo cultural.

A continuacion, se presenta un cuadro resumen que sintetiza aspectos relevantes del

marco teodrico.
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cultura

Asociacién con la Incorporaciéon de imagenes Integracion en lared de

culturales abstractas conocimiento cultural

Conexidén de una marca con Elementos simbdlicos que Conexidon de la marca con lared de
aspectos culturales de un grupo representan aspectos culturales conocimientos culturales de un
especifico. abstractos arupo especifico
4 A 4
| o I
SN NN BN BN N BN BN B B . Slmb0|lsmOCU|TUI’O| - e e e e e wl
Modelo Equidad Cultural i Teoria de la Autoverificacion
0 Explicary medirla I a Autoimagen cultural de las

(2021)

simbologia cultural z . .
para la construccion [« MARCO TEORICO —p O Autoconcepto e identidad
de marcas solidas. id
O Autor: Torelli et al., 1 consumidores.

marcas.
percibida por los

1 a Autor: Wiliam B. Swann Jr.,
Psicélogo Social

Conexidn marca-yo

v v

Conexion de la mara conla Capacidad de las marcas para
identidad y los valores del influir en la percepcion de los
| |
Asociacién con la identidad Incorporacién de la
del consumidor marca en el
autoconcepto

Figura 12. Esquema resumen marco tedrico
Nota. Escalas y Bettman, (2005), Torelli et al. (2021).

47



lIl. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

En este apartado se detallan los procedimientos empleados, desde el enfoque
metodoldgico hasta el andlisis estadistico, mismo que permite comprender de forma

clara y sistemdatica.

3.1.1. Enfoque

De acuerdo con Flores (2019) el enfoque cuantitativo es un proceso organizado y
riguroso que se utiliza para la recopilacion de datos, aprobar hipdtesis basadas en
mediciones numéricas y el andlisis estadistico que permite identificar patrones de
comportamiento; este enfoque se caracteriza por la capacidad para abordar
fendmenos medibles, asigndndoles valores numéricos y fundamentando sus
conclusiones en el uso riguroso de la métrica o cuantificaciéon, tanto en la recoleccion

como en el procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados (pag. 104).

Esta investigaciéon fue disenada con un enfoque cuantitativo, ya que posibilita la
recoleccion de datos para evaluar el nivel de simbolismo cultural presente en la
marca del sector textil en la provincia de Imbabura en relacidén con la conexidon
marca-yo de los consumidores en dicha marca. Este enfoque cuantitativo facilitdé la
obtenciéon de datos precisos y objetivos, proporcionando una base sdélida de

evidencia concreta para sustentar las conclusiones.

3.1.2. Modalidad

La modalidad no experimental es un tipo de investigacidn que se basa en observary
analizar fendmenos en su entorno natural sin modificar las variables, y se utiliza
cuando no es posible o resulta complicado hacerlo, centrdndose Unicamente en

entender los fendmenos tal y como se presentan (Herndndez et al., 2014).

En la investigacion, la modalidad no experimental permite recolectar informacion
especifica y delimitada a través de técnicas como la encuesta, cuestionario, escala

de Likert y andlisis estadistico para medir y cuantificar variables especificas; por lo
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tanto, esta modalidad se emplea con la finalidad de explorar y comprender el
fendmeno de estudio en su entorno natural, basdndonos Unicamente en conceptos

O sucesos ocurridos, sin intervenciones directas.

3.1.3. Tipo de Investigacion

El estudio se llevd a cabo utilizando tres tipos de investigacion: exploratorio,
descriptivo y correlacional. En primer lugar, la investigacion exploratoria permitid
obtener informacién preliminar sobre el fendmeno de estudio el cual es la variable
independiente simbolismo cultural, para luego realizar un estudio descriptivo para
entender la forma en que los consumidores perciben y se relacionan con una marca;
con relacion a la investigacion correlacional, se evalud los datos cuantitativos con la
finalidad de determinar si existe una relaciéon entre el simbolismo cultural y la conexion

marca-yo en la marcan analizada.

Investigacion exploratoria: En cuanto a la investigacion de cardcter exploratorio,
segun Arias (2012) se realizan cuando el propdsito es investigar un tema o problema
poco explorado, sobre el cual existen dudas o no ha sido previamente estudiado

(pdg. 23).

Se recurre a este tipo de investigacion debido a su papel importante en el
conocimiento limitado sobre el simbolismo cultural de las marcas de textiles y su
relacion con la conexion marca-yo; este enfoque inicial proporcioné una base sélida
para la formulacion del problema, la hipdtesis y delimitar las diferentes fases de la

investigacion.

Investigacion descriptiva: Consiste en detallar exhaustivamente las caracteristicas de
un fendmeno o tema en estudio para comprender su estructura y comportamiento.
En el contexto del estudio del simbolismo cultural de las marcas de textiles y su relacion
con la conexién marca-yo en la provincia de Imbabura, la eleccion de este enfoque
se justifica por su capacidad para ofrecer un andlisis sistemdatico y detallado de los

elementos pertinentes (Arias, 2012).

Al adoptar la investigacion descriptiva, buscamos proporcionar una descripcion
precisa de las caracteristicas, comportamientos y conexiones culturales entre las
marcas textiles y la identidad personal, lo que permitird una comprension mds
profunda de la relacidn entre el consumidor y las marcas textiles desde una

perspectiva cultural en Imbabura.
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Investigacién correlacional: Busca evaluar la relacidon entre dos o mds variables
mediante la medicién inicial de estas y el posterior cdlculo de la correlacion mediante
pruebas estadisticas. Aunque no establece relaciones causales directas, proporciona

indicios sobre posibles causas de un fendmeno (Arias, 2012).

El uso de la investigacion correlacional permite analizar y medir las relaciones vy
asociaciones entre las variables. Es decir, se busca identificar la manera en que las
personas de la provincia de Imbabura establecen vinculos entre las marcas de textiles
y su identidad personal. Esto podria ayudar a comprender mejor como ciertos
factores culturales, demogrdficos o de comportamiento se correlacionan con la

percepcién y eleccion de marcas textiles.

3.2. HIPOTESIS

e Hipétesis nula (H,): El simbolismo cultural de las marcas de fextiles no fiene relacion

con la conexidn marca-yo en la provincia de Imbabura.
» Hipétesis alternativa (H,): El simbolismo cultural de las marcas de textiles si tiene

relacion con la conexidn marca-yo en la provincia de Imbabura.
3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Definicién de las variables
Variable independiente: Simbolismo cultural

Es “el grado en que la marca simboliza laimagen abstracta de un determinado grupo
cultural y estd conectada en una red de elementos culturales, incluidos valores,
creencias, ideales e identidades, asi como otros objetos culturales” (Torelli et al. 2021,
p. 103).

Variable dependiente: Conexién marca-yo

Se refiere al "vinculo entre la identidad personal del consumidor y la percepcién que
este tiene de una marca especifica. Esta conexidén implica que los consumidores
eligen y se identifican con ciertas marcas como una forma de expresar quiénes son y

como desean ser percibidos por los demds” (Escalas y Bettman, 2003).
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3.3.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 2. Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable Dimensiones Indicadores Instrumento

- Nivel de asociacién

L con la cultura
- Asociacion con la cultura

- Grado de
- Incorporacion de imdgenes
V. Independiente: incorporacion de
culturales abstractas Cuestionario
Simbolismo cultural imdagenes culturales

- Integracién en la red de ) )

- Nivel de arraigo de
conocimiento cultural

la marca en la

cultura

L ] ) - Nivel de asociacion

- Asociacion con la idenfidad del ) .
) con la identidad del

consumidor .
. consumidor
V. Dependiente: - Incorporacién de la marca en el
] - Grado de Cuestionario

Conexion marca-yo  autoconcepto ) B

incorporacion de la

marca en el

autoconcepto

Nota. Escalas y Bettman, (2005), Torelli et al. (2021).

3.4. METODOS UTILIZADOS

3.4.1. Método deductivo

Para la presente investigacion, el metodo utilizado es el deductivo, el cual implica un
proceso de aprendizaje que avanza desde lo general hacia lo especifico, partiendo
de las reglas que rigen la lengua objetivo hasta su aplicacion en la producciéon de

textos en esa nueva lengua (Sudrez, 2021).

En esta investigacion, se emplea este método para identificar conceptos generales
sobre las variables simbolismo cultural y la conexion marca-yo; a partir de esta base,
se plantean y verifican hipdtesis con el fin de alcanzar conclusiones especificas. La
herramienta principal para llevar a cabo este proceso es la encuesta, que permite la
recoleccion de datos relevantes; ademds de facilitar la obtencion de informacion, la
encuesta proporciona una estructura légica que ayuda a comprender cémo los
simbolos culturales de una marca influyen en la construccidn de la identidad
personal, validando asi teorias relacionadas con la relacidon entre el simbolismo

cultural de las marcas de textiles y la conexidén marca-yo.
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3.4.2. Técnicas

En este estudio se empleard la técnica de la encuesta, dado que serd Util para
recopilar informacién sobre el simbolismo cultural en las marcas de textiles y la

relacidon con la conexidén marca-yo.

En concordancia con Abascal y Grande (2005) la encuesta se define como una
técnica que, de manera coherente y articulada con preguntas, permite obtener
informacion sobre un objeto de estudio, asegurando la correcta recoleccidon de
datos proporcionada por la muestra de estudio, los cuales pueden analizarse
mediante métodos cuantitativos para determinar errores y confianza en una
poblacion. Por lo tanto, se selecciona la encuesta como la técnica iddnea para este

estudio, al facilitar la obtencidn directa de informacién de la poblacién de estudio.

Finalmente, esta técnica se utilizard para analizar las variables consideradas en la
investigacion, como el simbolismo cultural y la conexion marca-yo. Para ello, se tomé
un instrumento basado en dos investigaciones previas realizadas por Torelli et al.
(2021) y Escalas y Bettman (2005) mismo que estd compuesto por 7 preguntas de Ia
variable independiente y 7 preguntas de la variable dependiente, que se evaluardn

mediante la escala de Likert.
3.5. ANALISIS ESTADISTICO

3.5.1. Poblaciéon

La poblacién estd compuesta por habitantes de la provincia de Imbabura, quienes
serdn clave para identificar la relacién entre el simbolismo cultural con la conexion
de la marca-yo en el sector textil. Para ello se utilizard los datos del censo 2022, donde
se muestra que, la poblacién de Imbabura tiene un total de 469.879, segun el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos.

3.5.2. Muestra

Segun Arias (2012) la muestra es una parte representativa de la poblacion con las
mismas caracteristicas. Para el cdlculo de la muestra se debe tomar en cuenta si la
poblacion es finita o infinita, en este caso la poblacidn es finita, ya que el tamano de
la poblacidén se conoce. Ademds, se Uutiliza la férmula estadistica detallada a

continuacion.
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Cdlculo de la muestra

N: Poblacién (469.879)

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

p: Proporcion de aceptacion (0,5)

q: Proporcion de rechazo (0,5)

N*ZQ*p*q
n= 5
e2*(N-1)+Z“*p*q

- 469.879*(1,96)%%0,50,5
(0,05)*(469.879-1)+(1,96)2*0,5*0,5

n=384

De acuerdo con el cdiculo de la muestra realizada a la poblacién de Imbabura, se

obtuvo como resultado un total de 384 informantes.

Para el muestreo, existen dos tipos bdsicos, el probabilistico y el no probabilistico, el
primero consiste en un proceso donde todos los elementos de la poblacidon pueden
escogerse para la muestra, y esta se clasifica en muestreo al azar simple, al azar
sistemdtico, estratificado y conglomerados, mientras que, para el no probabilistico la
elecciéon de los elementos no depende de la poblacién, sino que esté relacionada
con las caracteristicas y objetivos de la investigacion. Por lo antes mencionado, en la
investigacion se utiliza un muestreo probabilistico estratificado, ya que nuestra
poblacion estd dividida en subconjuntos que poseen caracteristicas similares
(Herndndez et al., 2014).

Al emplear el enfoque de muestreo estratificado en la provincia de Imbabura, se ha
establecido la asignacion precisa de encuestas para cada cantén; en San Antonio
de Ante, el primer cantdn, se llevardn a cabo 44 encuestas, representando el 11% del
total; en el segundo cantén, Cotacachi, se realizardn 43 encuestas, conformando el
11%; para el tercer canton, lbarra, se tiene programado realizar 178 encuestas, lo que
equivale al 46%; en Otavalo, el cuarto cantédn, se necesitardn 93 encuestas,
representando el 24%; Pimampiro, el quinto cantén, se abordard con 11 encuestas,
equivalente al 3%, mientras que, para San Miguel de Urcuqui, el sexto y Ultimo cantén,

se llevardn a cabo 15 encuestas, constituyendo el 4%. Estas asignaciones, que
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totalizan 384 encuestas, se han calculado previomente considerando el tamano de
la muestra para toda la provincia de Imbabura. Este enfoque proporciona una
representacion proporcional y detallada de la percepcion de simbolos culturales en

los distintos cantones de |la provincia.

Tabla 3. Distribucién de la muestra por cantones

Cantones N"de % por canton N"de encuc,astas por
habitantes canton

Anfonio Ante 53771 1% 44
Cotacachi 53001 1% 43
lbarra 217469 46% 178
Otavalo 114303 24% 93
Pimampiro 13366 3% 11
San Miguel de Urcuqui 17969 4% 15
Total de la poblacién 469879 100% 384

3.5.3. Seleccion de la marca

Tabla 4. Seleccidn de la marca textil

Cantén

Marca Cotacachi Ibarra Otavalo Pimampiro A:’r;r;io Z‘:nuclgf”:s: fotal

Aly Textiles 1% 4% 2% 0% 0% 0% 7%
Andino Artesanias 1% 12% 6% 0% 5% 0% 24%
Emprenor S.A. 1% 14% 0% 0% 4% 0% 19%
Fdbrica Artica Textil 1% 10% 3% 1% 3% 1% 19%

Karmam 0% 3% 1% 0% 1% 1% 6%

Kaypitex S.A.S. 0% 2% 1% 0% 0% 0% 3%

Tejidos Anahi 0% 3% 1% 0% 0% 0% 4%
Tejidos CAMM 1% 1% 3% 0% 1% 2% 18%
Total 5% 59% 17% 1% 14% 4% 100%

Para la seleccion de la marca de textil en esta investigaciéon, se tomd en cuenta
diferentes criterios. Es por ello que, en este proceso se utilizd una base de datos de la
Superintendencia de Companias, Valores y Seguros que proporciond informacion
actual de 28 companias econdmicamente activas en el sector textil (SuperCias,
2024). Posteriormente, se identificaron aquellas marcas que en su logotipo incorporan
elementos simbdlicos representativos de la provincia, descartando las que no

cumplian con este pardmetro.
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Una vez determinada las 8 marcas que cuentan con simbolos culturales se elabord
un listado de éstas y se realizd una encuesta a 100 consumidores de textiles de la
provincia de Imbabura, esto con el propdsito de facilitar la seleccion de una marca
con mayor percepcion de simbolismo y relevancia en el mercado textil. Con base a
este andlisis, se identificdé que la marca de textil "Andino Artesanias” es la mds

representativa con un 24% como se muestra en la tabla 4.

3.5.4. Regresion lineal

La regresion lineal es una técnica estadistica clave para analizar la relacion entre una
variable dependiente y una independiente; este método permite cémo un factor
explicativo influye en el comportamiento de la variable de interés. Segun Granada
(2024) este enfoque resulta especialmente Ufil en estudios de marketing donde se

busca comprender conexiones entre los consumidores y las marcas.

La validez del modelo se mide con herramientas como el coeficiente de
determinacién (R?) y la prueba de Fisher (F); el R? indica qué proporcion de la
variabilidad de la variable dependiente es explicada por la independiente, mientras
que la prueba F evalua si la relacién entre las variables es significativa, si el valor de
significancia menor a 0,05 confirma la confribucion del modelo (Marin y Paredes,
2020). Ademdas, sofftware como IBM SPSS permite realizar estos andlisis de manera
practica, opfimizando el ajuste y la seleccion de variables relevantes (IBM SPSS
Statistics, 2021). Esto convierte a la regresion lineal en una herramienta esencial para
estudios enfocados en el comportamiento del consumidor y la relacion personal con

las marcas.

Para esta investigacion realizar un modelo de regresion fue parte fundamental, ya
gue nos permitid conocer si existe relacion entre el simbolismo cultural y la variable
dependiente conexion marca-yo, esto con la finalidad de poder comprobar la

hipotesis alternativa anteriormente planteada.

Para calcular la regresion lineal en el software estadistico IBM SPSS se debe utilizar la
funcién regresion la cual se encuentra en el menu analizar, aqui se escoge la opcién
lineal; denfro de esta funcion se debe ubicar la variable independiente, para la
investigacion es simbolismo cultural; asimismo, se debe colocar la variable
dependiente en la presenten investigacion es conexidn marca-yo. Esta herramienta

calculard los resultados de los coeficientes y las estadisticas de regresion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En este apartado se presenta y analiza los principales hallazgos obtenidos en la
investigacion. El primer punto que se incluye es la descripciéon de la marca, donde se
detalla los elementos simbdlicos que la conforma. Posteriormente, se presenta los
datos descriptivos demogrdficos de los encuestados, esto permie contextualizar la
muestra de estudio. A continuacion, se exponen los resultados relacionados con las
variables simbolismo cultural y conexion marca-yo. Finalmente, se encuentra el
andlisis de la regresion lineal que permite comprender la forma en que el simbolismo
cultural y la conexidn marca-yo influyen en la percepcion y preferencia del

consumidor.
4.1. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.1. Descripcion de la marca

i NDINO
* Artecsanlia
*
NDINO s et
Artesanias |
:
i S
H
i
H Chaiaa 6 et erdng
A

Figura 13. Elementos de la marca

“Andino Artesanias” se destaca por la incorporacion de simbologia representativa de
la provincia de Imbabura. De acuerdo con la figura 13, la marca combina elementos
visuales que muestran la riqueza cultural de la region, integrando simbolos
representativos como la estrella con espiral en el centro, la chakana o cruz andina y
las llamas. Estos elementos no solo refuerzan el vinculo con las raices ancestrales, sino
también pueden llegar a proyectar una conexiéon con el consumidor, tal como se

detalla en el anexo 3, donde se presenta la descripcion de la marca.
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De acuerdo con Higuera (2020) la espiral que se encuentra en el centfro de la estrella
es un simbolo universal de la cosmovision indigena y la naturaleza, representa el ciclo
de la vida, le regeneracién y la conexion con el universo. La incorporacion de este
elemento apegado a las fradiciones andinas, no solo permite trasmitir la autenticidad
de la cultura, sino que también establece vinculos con el consumidor. La chakana o
cruza anding, es un simbolo ancestral, tiene una estructura escalonada que simboliza
la conexion entfre el mundo espiritual, mundo terrenal u mundo inferior o inframundo,
mientras que su centro refleja el equilibrio universal. También integra conceptos como
la dualidad (masculino — femenino, luz — oscuridad) y representa los cuatro elementos
de la naturaleza (fuego, agua, tierra y aire). Es por ello que este simbolo es un

emblema clave de la identidad cultural en los Andes (El Heraldo, 2023).

Ademdas, se logra observar las llamas, estas eran utilizadas por los incas y preincas en
ceremonias religiosas para promover la fertilidad y honrar a los dioses de la lluvia, asi
mismo, representa un profundo simbolismo cultural, porque este de elementos se

asocian con la naturaleza y la espiritualidad (Wakild, 2021).

En este sentido, la incorporacién de este simbolo dentro de la marca, podria resaltar
no solo la riqueza andina, sino que frasmite mensajes relacionados con las tradiciones
gue se pueden llegar a frasmitir de generacion en generaciéon. Al establecer esta
conexion, la marca fortalece la percepcidon de los consumidores que buscan
productos que reflejen sus valores culturales. Segun Torelli y Stoner (2015) una marca
actlia como simbolo de identidad cultural cuando trasciende de su funcion
comercial y se trasmite valores, tradiciones y creencias de una comunidad o regién.
En el caso de "Andino Artesanias”, la integracion de los simbolos ancestrales que se
detallaron anteriormente, permite que los consumidores conecten con sus raices

generando un sentido de pertenencia y orgullo cultural.

Por ofro lado, la conexion de la marca-consumidor varia segun el contexto
poblacional debido a factores culturales y demogrdficos que moldean la lealtad,
deseos y comportamiento de los consumidores (Santamaria, 2014); estas
caracteristicas permiten que los consumidores se identifiguen mds con marcas que
reflejen sus valores y tradiciones. Por ejemplo, en audiencias con una desconexion
cultural, el impacto puede ser menor, porque los simbolos pueden llegar a
interpretarse de una manera diferente o no ser tan significativos. En este contexto,
para que una marca pueda llegar a generan una conexidon depende de Ia

capacidad de trasmitir los valores y la experiencia en la vida de su publico objetivo.
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4.1.2. Datos descriptivos demogrdaficos

En la tabla 5 se presenta los datos demogrdficos de la muestra de investigacion, los
cuales se obtuvieron mediante la aplicacién de 384 encuestas a consumidores de la
textilera “Andino Artesanias”. Estas encuestas fueron distribuidas de manera
proporcional en los seis cantones de |la provincia de Imbabura, esto permite obtener

un andlisis representativo de la poblacién estudiada.

Tabla 5. Datos demogrdficos

Datos demogrdficos Sexo
Femenino Masculino

N=191 N=193
Edad 27,57 28,14
Cantén
Antonio Ante 7,6% 3.9%
Cotacachi 4,9% 6,3%
lbarra 22,4% 24,0%
Otavalo 11,2% 13.0%
Pimampiro 1.8% 1.0%
San Miguel de Urcuqui 1.8% 2.1%
Sector
Urbano 31,8% 31.3%
Rural 18.0% 19.0%
Autodeterminacion étnica
Mestizos 34,9% 38,8%
Afroecuatorianos 3.3% 1,0%
Indigenas 12,5% 10,2%
Blancos 0.0% 0.3%
Montubios 0.0% 0.0%
Oftro 0.0% 0.0%
Escolaridad
Primaria 5,5% 6,.0%
Secundaria 19.8% 20,3%
Tercer nivel 20,8% 211%
Cuarto nivel 1,0% 1,0%
Primaria no terminada 0.8% 0.3%
Secundaria no tferminada 1.3% 0.3%
Sin escolaridad 0.5% 1,3%

Nota. De acuerdo con los datos recolectados, en la tabla se indica el niUmero de
participantes por sexo, los porcentajes de cantén, sector, autodeterminacion étnica

y escolaridad. En el caso de la edad se presenta la media.
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Para comprender mejor la percepcion de los consumidores sobre la marca *Andino
Artesanias”, es importante distribuir segmentar la muestra considerando diferentes

caracteristicas demogrdficas, para obtener un andlisis preciso y detallado.

En la tabla presentada, se observar que el 50% de los encuestados son mujeres y el
50% son hombres; lo que asegura un distribucion equilibrada y representativa en
funcion del género, permitiendo que los resultados sean fiables en relacién con las

preferencias de los consumidores.

En cuanto a la edad, se encuentra en promedio de 20 y 28 anos para el sexo
femenino y masculino respectivamente. Esto refleja que la muestra se encuentra
compuesta por un segmento de jévenes y adultos. De igual manera, la escolaridad

tanto mujeres y hombres predominan en educaciéon secundaria y tercer nivel.

Con respecto a los cantones se observa una representacion porcentual, donde la
alta concentracién se encuentra en lbarra y Otavalo, lo cual se relaciona con su
mayor nuUmero poblacional. Por otro lado, los cantones con menor representatividad

son Pimampiro y San Miguel de Urcuqui.

4.1.3. Simbolismo cultural de la marca

A continuacion, se presentan los resultados de la variable independiente simbolismo
cultural para la marca de estudio “Andino Artesanias”, evaluados a través de medias
aritméticas; este andlisis permite identificar las percepciones y relaciones mds
significativas entre los consumidores y la marca. Estos hallazgos son importantes para
comprender la forma en que la marca logra integrar aspectos culturales en la
experiencia del consumidor, fortaleciendo su vinculo con el publico objetivo vy

promoviendo el reconocimiento de la riqueza cultural de la provincia.
e Perspectiva del simbolismo cultural con respecto al sexo

Este andlisis aborda el simbolismo cultural de la marca de textil *Andino Artesanias”,
explorando las percepciones diferenciadas por sexo sobre su relacion con la cultura,
identidad y valores de Imbabura. Segun Torelli et al. (2021) el simbolismo cultural de
uUNa marca varia segun el género, pero ambos grupos reconocen en que la marca
refuerza la conexidén emocional con la comunidad vy la preservacion de tfradiciones,

reflejado en los patrones y simbolos de sus productos, ilustrados en la figura 14.
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Figura 14. Simbolismo cultural con respecto al sexo

Se evidencia la forma en que las percepciones respecto ala asociacion de la marca
con la cultura de Imbabura varian ligeramente entre el sexo, aunque se mantienen
en niveles similares en la mayoria de las afirmaciones; la afirmaciéon mejor valorada,
la marca estd asociada con la cultura de la provincia, obtuvo una puntuacion
promedio de 5,56 en el sexo femeninoy 5,51 en el masculino. Esto refleja que la marca
ha logrado establecer una conexion significativa con la identidad cultural de la
provincia. Segun Kotler y Keller (2020) la fortaleza de una marca radica en su
capacidad para alinearse con los valores culturales de su entorno, lo cual parece

cumplirse en este caso.

En cuanto a la afirmacion la marca es un icono/emblema de la cultura de Imbabura,
las valoraciones de masculino con un valor de 5,23 y femenino con un 5,19 son
consistentes, o que sugiere un consenso en la percepcion de que la marca
representa un simbolo importante para la provincia; sin embargo, al analizar la
afirmaciéon relacionada con la asociacion de la marca con la bandera de la
provincia, se observa una notable caida en las puntuaciones de 3,89 en el sexo
femenino y 3,62 en el masculino. Esto indica que la marca no logra transmitir una
relaciéon simbdlica clara con este elemento oficial. Sheen y Arbaiza (2020) destacan
que el uso estratégico de simbolos locales, como banderas o emblemas, es esencial
para fortalecer la conexidon cultural y fomentar el sentido de pertenencia entre las

audiencias.
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Por otra parte, se percibe una tendencia general en la cual el sexo femenino tiene
una valoracién ligeramente mds alta que el masculino en la mayoria de las
afirmaciones. Este fendmeno podria explicarse con base en Aaker (2012) quien
senala que las mujeres tienden a desarrollar una conexién personal mds fuerte con
las marcas que representan valores culturales y tradiciones; esto refuerza la
importancia de comprender las diferencias de percepcion por género al disenar

estrategias de marketing cultural.

Finalmente, aunque la marca es percibida positivamente en términos de identidad y
valores culturales, existen dreas de mejora claras; la baja puntuacion en la afirmacién
sobre su relacidon con la bandera de la provincia sugiere que se debe trabajar en
reforzar este vinculo simbdlico. Segun Jiménez y Gervilla (2021) la construccion de la
identidad de marca debe ser un proceso dindmico que integre constantemente
elementos culturales y simbdlicos para adaptarse a las expectativas de la
comunidad; esto implica que la marca podria beneficiarse de una estrategia
comunicacional que resalte su conexidn con simbolos oficiales y tradicionales de

Imbabura.
e Perspectiva del simbolismo cultural con respecto a la edad

El andlisis del grafico revela la manera en que las diferentes edades perciben la
marca “Andino Artesanias” en relacién con su simbolismo cultural y su asociacién con

la provincia de Imbabura, como se ilustra en la figura 15.
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Figura 15. Simbolismo cultural con respecto a la edad
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Los resultados muestran que los mayores de 60 anos son quienes tienen la percepcion
mdas favorable en todas las afirmaciones, con puntuaciones destacadas como un
promedio de 7 en la asociacion de la marca con la cultura de la provincia; esto
podria atribuirse a una mayor conexidon personal y reconocimiento de la tradiciéon y
los valores representados por la marca, tal como lo senala Torelli et al. (2021) quien
destaca que una marca culturalmente relevante se alinea con los significados

compartidos por su comunidad.

Por otro lado, los menores de 18 anos presentan consistentemente las puntuaciones
mas bajas en casi todas las afirmaciones, con promedios de 4,75 en “La marca es un
buen ejemplo de lo que significa ser de esta provincia” y 3,75 en “La marca tiene
mucho sentido con una bandera de esta provincia”; este patron sugiere una
desconexion entre los jovenes y los elementos simbdlicos representados por la marca.
Segun Koftler y Keller (2020) es esencial adaptar la comunicacién de marca para
resonar con las expectativas y valores de cada segmento demogrdfico, lo que

implica una oportunidad estratégica para reforzar el vinculo con este grupo.

En el caso de las personas de 19 a 38 anos y de 39 a 59 anos, sus valoraciones fienden
a ubicarse en niveles intermedios, lo que refleja una percepcidon moderada hacia la
marca; sin embargo, las afrmaciones relacionadas con el simbolismo cultural de la
provincia, como la relacién con la bandera de la provincia”, obtuvieron
puntuaciones bajas en todos los segmentos, incluso en los mayores de 60 anos. Esto
coincide con lo planteado por Sheen y Arbaiza (2020) quienes enfatizan que los
elementos visuales como banderas o emblemas fortalecen el sentido de pertenencia

y el posicionamiento cultural de una marca.

Asimismo, los mayores puntajes se encuentran en afirmaciones relacionadas con la
identidad y los valores culturales, como “La marca personifica los valores de
Imbabura” y “La marca recuerda la identidad de esta provincia”; estas percepciones
reflejan que la marca tiene una base sélida en términos de su relacion con los valores
tradicionales, especialmente en los rangos de edad mds altos. Segun Jiménez y
Gervilla (2021) argumentan que la construccion de la identidad de marca debe ser
un proceso dindmico, adaptando elementos simbdlicos y mensajes que mantengan

su relevancia cultural frente a diferentes audiencias.
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e Perspectiva del simbolismo cultural con respecto al sector

El grafico presentado analiza la percepcion de la marca “Andino Artesanias” segin
el sector urbana vy rural, evaluando su asociacién con la cultura, identidad y valores

de la provincia de Imbabura, como se muestra en la figura 16.
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Figura 16. Simbolismo cultural con respecto al sector

Los resultados, obtenidos mediante una escala de Likert, revelan diferencias notables
entre las opiniones de las poblaciones urbanas y rurales, lo que ofrece una

perspectiva valiosa sobre la conexidon cultural de la marca.

En primer lugar, la afirmacion “La marca estd asociada con la cultura de la provincia”
refleja una percepcion ligeramente mds favorable en las zonas urbanas con un 5,62
en comparacién con las rurales que tiene una media de 5,39; este resultado podria
indicar que la poblacidon urbana reconoce mds el valor cultural de la marca,
posiblemente debido a una mayor exposicion a estrategias de branding vy
comunicacion culturalmente orientadas en entornos urbanos. Segun Sheen y Arbaiza
(2020) las marcas con fuerte conexion cultural tienden a resonar mds en los contextos

donde sus mensajes son consistentemente visibles.

La afirmacién “La marca es un icono/emblema de la cultura de Imbabura” mantiene
una tendencia similar, con valoraciones mds altas en las zonas urbanas con un 5,26
frente alas rurales con un 5,13; sin embargo, la diferencia entre ambas percepciones
es menos significativa, lo que sugiere que, aunque existe reconocimiento del

simbolismo de la marca en ambos contextos, este no alcanza niveles destacados.
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Como senala Torelli et al. (2021) las marcas que desean consolidarse como iconos
culturales deben reforzar sus estrategias de representacién visual y narrativa,

especialmente en dreas rurales donde podria haber menor exposicion.

Por ofro lado, “La marca personifica los valores de Imbabura” muestra un resultado
mas bajo en ambas zonas, siendo las zonas rurales las que presentan una valoracion
menor de 4,81; este resultado se debe a que las personas en zonas rurales perciben
una desconexion entre los valores promovidos por la marca y sus propias experiencias
o expectativas culturales. Los autores Kotler y Keller (2020) destacan que para una
marca ser percibida como un reflejo de valores, debe integrar mensajes que sean

representativos de las realidades de sus diversos pUblicos objetivos.

En cuanto a la afirmacién “La marca recuerda la identidad de esta provincia”, las
zonas urbanas tienen una percepcion ligeramente mds favorable de 5,46 en
comparacion con las rurales que tiene un valor de 5,35; esto sugiere que, aunque la
marca logra reflejar la identidad provincial, aun existen oportunidades para reforzar
su vinculo con las comunidades rurales, posiblemente mediante una representacion
mds inclusiva y estrategias que involucren a estas comunidades en su narrativa

cultural.

Un aspecto relevante identificado en la figura 15 es la afirmacion “La marca tiene
mucho sentido con una bandera de esta provincia”, donde ambas zonas presentan
puntuaciones bajas, siendo especialmente bajo en el drea rural con un 3,56; esto
evidencia una debilidad en la asociacion de la marca con elementos visuales
representativos de la provincia. Segun Gutiérrez et al. (2024), los simbolos visuales y
emblemas locales juegan un rol fundamental en el fortalecimiento del sentido de

pertenencia cultural, lo que resalta una oportunidad de mejora para la marca.

Finalmente, la afirmacién “La marca es un simbolo de la cultura de la provincia”
muestra nuevamente una percepcidén mds alta en las zonas urbanas con un 5,30
frente a las rurales con un valor de 4,99; este resultado reafirma que la conexidon de la
marca con la cultura es mds sélida en entornos urbanos, pero requiere un mayor

esfuerzo para ganar relevancia en las zonas rurales.
e Perspectiva del simbolismo cultural con respecto al lugar de residencia

El grdfico analiza la percepcion de la marca “Andino Artesanias” en diferentes
cantones de la provincia de Imbabura: Antonio Ante, Cotacachi, lbarra, Otavalo,

Pimampiro y San Miguel de Urcuqui, como se presenta en la figura 17.
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Figura 17. Simbolismo cultural con respecto al lugar de residencia

Los resultados obtenidos se reflejan variaciones en la percepcién de la marca segin
la identidad y el contexto cultural de cada cantdn. En la afirmacién “La marca esta
asociada con la cultura de la provincia”, se observan altas puntuaciones en todos los
cantones, siendo San Miguel de Urcuqui con una media de 5,87 y Pimampiro de 5,82
los mas destacados; este resultado refleja un fuerte vinculo de la marca con la
identidad cultural en estos cantones, probablemente debido a una mayor
representacion de las tradiciones artesanales en dichas localidades. Segun Heller,
(2013), las marcas logran una mayor asociacion cultural cuando se alinean con los

elementos tradicionales y patrimoniales de las regiones en las que se encuentran.

Por otro lado, la afirmacién “La marca es un icono/emblema de la cultura de
Imbabura” también muestra valoraciones positivas, aunque con ligeras diferencias.
San Miguel de Urcuqui y Otavalo mantienen altas puntuaciones de 5,4, mientras que
Pimampiro presenta un menor puntaje de 5,0; esto podria estar relacionado con el
reconocimiento diferenciado de la marca como simbolo cultural, influenciado por
factores como la presencia de la marca en ferias de ropa locales. Segin Jiménez &
Gervilla, (2021) destacan que las marcas que aspiran a convertirse en emblemas

deben parficipar activamente en actividades que fortalezcan su identidad cultural.

“La marca personifica los valores de Imbabura” presenta una mayor variabilidad en
las puntuaciones, siendo Otavalo el cantdn con mejor percepcion de 5,12 vy

Cotacachi el mds bajo con 4,7. Esto sugiere que la conexidon de la marca con los
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valores de la provincia no es uniforme, y podria requerir estrategias especificas para
reforzar este vinculo en los cantones con menor percepcion. Como senala Cisneros
(1988), las marcas deben adaptar sus mensajes a los valores y caracteristicas

especificas de cada segmento de mercado para construir una conexién sdélida.

En cuanto a “La marca recuerda la identidad de esta provincia”, Cotacachi destaca
significativamente con un puntaje de 5,91, mientras que Otavalo presenta una
percepcidon menor de 5,14; esto refleja una apreciacién mds fuerte de la marca
como representante de la identidad cultural en Cotacachi, posiblemente debido a

su rica tradicién artesanal, que se alinea estrechamente con los valores de la marca.

“La marca es un buen ejemplo de lo que significa/simboliza ser de esta provincia”
sigue una tendencia similar, con San Miguel de Urcuqui y Antonio Ante obteniendo
las puntuaciones mdas altas con un 5,67 y 5,73, respectivamente. En contraste, lbarra
presenta el puntaje mas bajo con un 5,09, lo que podria indicar una desconexion
entre la marca y la percepcién cultural en este cantén. Segun Heller (2013), este tipo
de discrepancias podrian abordarse mediante narrativas que resalten aspectos

relevantes para las comunidades locales.

“La marca tiene mucho sentido con una bandera de esta provincia” es la afirmacién
con puntuaciones mds bajas en general, donde se encuentra Pimampiro con el
puntaje menor de 2,09; esto evidencia una debilidad en la asociacion de la marca
con simbolos visuales representativos de la provincia, lo cual podria ser una
oportunidad de mejora. Las marcas que logran integrarse con simbolos y emblemas

locales tienden a ser mds aceptadas culturalmente (Torelli et al., 2021).

Finalmente, “La marca es un simbolo de la cultura de esta provincia” muestra que
Cotacachi con un promedio de 5,28 y San Miguel de Urcuqui de 5,53 tienen
percepciones mas favorables, mientras que lbarra con un 5,02 es el mds bajo; esto
refuerza la idea de que la marca tiene mayor aceptacion en cantones con

tradiciones artesanales y culturales mds fuertes.
e Perspectiva del simbolismo cultural con respecto a la autodeterminacion étnica

La grafica refleja la forma en que los distintos grupos étnicos perciben la asociacion
de una marca con la cultura de la provincia de Imbabura, como se presenta en la

figura 18.
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Figura 18. Simbolismo cultural con respecto a la autodeterminacion étnica

Segun Kofler y Keller (2020) la percepcidén de una marca estd influenciada por la
capacidad de esta para resonar con los valores y las creencias culturales del
consumidor. En este caso, los indigenas muestran las percepciones mds altas en todas
las afirmaciones, destacdndose su acuerdo con que la marca recuerda la identidad
de la provincia con un promedio de 5,54; esto indica que la marca ha logrado
posicionarse como un elemento significativo de los valores culturales predominantes

en este grupo.

Los mestizos también tienen una percepcién positiva de la marca, especialmente en
lo que respecta a su simbolismo cultural con un valor de 5,17. De acuerdo con Aaker
(2012) las marcas que logran incorporar elementos culturales especificos en su
propuesta de valor tienden a ser mds apreciadas por los consumidores que se
identifican con esos elementos; sin embargo, los afroecuatorianos muestran puntajes
notablemente mds bajos en afirmaciones importantes, como que la marca simboliza
lo que representa la provincia con un promedio de 2,85; esto podria ser un reflejo de
lo que Holt (2004) denomina "capital cultural limitado", donde ciertos grupos no
sienten que una marca los represente debido a una falta de inclusion de sus simbolos

o valores en su narrativa.

En contraste, los blancos presentan respuestas infermedias que varian segun las
afirmaciones; aunque su percepcion no es fan baja como la de los afroecuatorianos,

tampoco alcanza los niveles de los indigenas y mestizos. Esto sugiere que la marca
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tiene una conexidon mas sélida con los indigenas, lo cual podria estar relacionado con
su predominancia demogrdfica en la provincia, como senala Torelli ef al. (2021) al
discutir la relacién entre identidad individual y colectiva en la construccién de la

percepcidén de marca.

Estas diferencias subrayan una oportunidad para que la marca fortalezca su relacion
con los grupos menos representados, especialmente los afroecuatorianos. Segun
Cisneros (1988) incorporar elementos culturales diversos en la estrategia de marketing
no solo mejora la percepcidn de la marca, sino que también fomenta la inclusién y la

representacion equitativa.
e Perspectiva del simbolismo cultural con respecto a la escolaridad

La grdfica refleja las percepciones sobre la asociacidon de la marca “Andino
Artesanias” con la cultura de la provincia de Imbabura, desglosadas por niveles de

escolaridad, como se ilustra en la figura 19.
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Figura 19. Simbolismo cultural con respecto a la escolaridad

Se observa que los grupos con niveles de escolaridad mds altos tercer y cuarto nivel
tienden a otorgar puntuaciones mas altas en todas las afirmaciones, mientras que los
grupos con menor nivel educativo sin escolaridad y primaria no terminada presentan
valores relativamente mds bajos; esto sugiere que la comprensidn y valoraciéon de la
conexion cultural de la marca pueden estar influenciadas por el nivel de educacion

formal.
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En particular, las afirmaciones relacionadas con la asociaciéon de la marca a los
valores e identidad de la provincia obtienen puntuaciones consistentes en todos los
niveles, destacando especialmente en los encuestados con educaciéon de cuarto
nivel; esto indica que estos grupos tienen una mayor capacidad para identificar el
simbolismo cultural de la marca y valorar su significado (Santamaria, 2014). Por otro
lado, aunque los niveles educativos mds bajos tienden a otorgar puntuaciones
ligeramente inferiores, la percepcion general es positiva, con promedios superiores a

5 en la mayoria de los casos.

Los resultados sugieren que el nivel de escolaridad influye significativamente en la
percepcién cultural de la marca. Segun Ramsey (2024) la educacién no solo
proporciona conocimientos formales, sino que también construye un capital cultural
que permite a los individuos interpretar y valorar simbolos culturales con mayor
profundidad; esto explica por qué los encuestados con educacion superior presentan
mayor acuerdo con afirmaciones como que la marca personifica los valores o

representa la identidad de la provincia.

Ademds, la relacidn con simbolos culturales es importante en la construccién de
identidad colectiva, como argumentan Gutiérrez et al. (2024) quienes destacan que
las marcas, al igual que otros productos culturales, pueden funcionar como
representaciones simbdlicas de la identidad local. En este caso, la marca cumple ese
rol, ya que las puntuaciones son consistentemente altas incluso entre los grupos con
menor escolaridad; esto refuerza la idea de que el simbolismo cultural puede ser
comprendido de manera intuitiva, aungue su valoracion mds profunda esté mediada

por la educacion formal.

Por ofro lado, la relativa desconexion de los niveles educativos mds bajos podria
explicarse por la limitada exposicion a mensajes de marketing o elementos culturales
que refuercen la asociacion entre la marca y la provincia. Como senala Kotler y Keller
(2020) la eficacia de una marca depende de su capacidad para comunicar valores

de manera inclusiva y accesible a todos los segmentos de la poblacién.
¢ Nivel de simbolismo cultural

Para determinar el nivel de simbolismo cultural se utilizd un baremo, ya que permite
interpretar con mayor precision los datos obtenidos a partir de la escala de Likert,
facilitando la clasificaciéon de los resultados en tres niveles bajo, medio y alto, como

se muestra en la tabla 6, segun Montanez y Palma (2024) esta metodologia asegura
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una evaluaciéon estructurada y objetiva, alineada con los objetivos del instrumento

de investigaciéon aplicado.

Tabla 6. Baremo de la variable Simbolismo cultural

Niveles Intervalos
Bajo 1,57 - 4,64
Medio 4,65 - 5,64
Alto 5,65-7,00

Nota. Los intervalos se calcularon, utilizando los percentiles 30 y 70, para clasificar los

niveles en bajo, medio y alto.

Establecido los intervalos para la clasificacion de los niveles, a continuacion se realiza
el andlisis de la variable independiente, para determinar la percepcion de los

consumidores hacia la marca “Andino Artesanias”.

Tabla 7. Percepcion de los consumidores con respecto al simbolismo cultural

Pregunta Media
1. La marca estd asociada con la cultura de la provincia. 5,53
2. La marca es un icono/emblema de la cultura de Imbabura. 5,21
3. La marca personifica los valores de Imbabura. 5,03
4. La marca expuesta recuerda la idenfidad de esta provincia. 5,42
5. La marca es un buen ejemplo de lo que significa/simboliza ser de esta provincia. 5,35
6. Esta marca expuesta tiene mucho sentido con una bandera de esta provincia. 3,75
7. Esta marca expuesta es un simbolo de la cultura de esta provincia. 518
Nivel de simbolismo cultural 5,070

Nota. Medias aritméticas en relacion a la variable independiente.

La tabla presenta una media general de 5,07, mismo que se encuentra en un nivel
medio, lo que muestra que los consumidores perciben ala marca “Andino Artesanias”
como un elemento significativo que refleja valores, tradiciones y aspectos culturales

de la provincia.

Ademds, las afirmaciones con mayores puntuaciones, como “La marca estd
asociada con la cultura de la provincia” obtuvo un valor de 5,53; “La marca expuesta
recuerda la identidad de esta provincia” alcanzd un 5,42; y “La marca es un buen
ejemplo de lo que significa/simboliza ser de esta provincia” registrd un 5,35. Estos
resultados muestran que los encuestados valoran principalmente la conexion de la

marca con los valores culturales de la provincia.

Por otro lado, la afirmacién “Esta marca expuesta tiene mucho sentido con una

bandera de esta provincia” obtuvo la puntuacidn mds baja, con un valor de 3,75;
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esto sugiere que los elementos visuales explicitos, como la relacion con simbolos
tangibles, por ejemplo, la bandera, no son percibidos como relevantes por los
encuestados. Este hallazgo indica que el simbolismo cultural asociado a la marca se
construye principalmente en torno a aspectos intangibles, como la representacion

de valores y la conexidon emocional, mds que en elementos graficos o visuales.

Desde una perspectiva tedrica, Torelli et al. (2021) argumentan que, las marcas
culturalmente relevantes resuenan con los consumidores cuando logran reflejar los
valores y fradiciones de una comunidad; en este caso, la marca cumple con lo antes
mencionado, ya que los altos puntajes en elementos relacionados con la identidad
y los valores culturales sugieren una conexiéon significativa con la provincia. Asimismo,
Riveros (2021) enfatiza que las marcas con simbolismo cultural fuerte generan lealtad
emocional, lo cual podria ser un factor diferenciador clave para esta marca en su

posicionamiento.

Sin embargo, Gutiérrez et al. (2024) senalan que los elementos visuales, como los
emblemas o colores, son esenciales para reforzar la identidad de marca. La baja
puntuacion obtenida en la afirmacion relacionada con la bandera de la provincia
podria reflejar una desconexidn enfre la estrategia visual de la marca y las
expectativas del publico, o bien, una percepcion cultural en la que los elementos

tangibles tienen menor relevancia.

4.1.4. Conexibn marca-yo

A continuacion, se presentan los resultados del andlisis de la variable dependiente
conexidén marca-yo, fundamentados en la identificacion de las percepciones y los
vinculos mas relevantes de la poblacién de estudio. Este enfoque proporciona una
comprension detallada y precisa sobre los patrones de comportamiento y las

preferencias de los consumidores de la marca “Andino Artesanias”.
e Perspectiva de la conexién marca-yo con respecto al sexo

La grafica compara las percepciones de los sexos femenino y masculino en relacion
con la conexidn marca-yo, especificamente en torno a la marca de textil “*Andino

Artesanias”, como se presenta en la figura 20.
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Figura 20. Conexion marca-yo con respecto al sexo

Los resultados muestran promedios que se sittan entre 4 y 5, lo que refleja una
percepcidn mayormente positiva hacia la marca, aungue se identifican diferencias

enfre sexos.

En la afirmacion "Esta marca refleja quién soy", ambos sexos muestran puntuaciones
similares, con promedios de 4,64 en el sexo masculino y 4,69 el femenino, lo que indica
una conexion sdlida y transversal; sin embargo, en términos de identificacién con la
marca "Puedo identificarme con esta marca", el sexo masculino alcanza un promedio
de 4,79 frente a 4,59 del femenino, lo que podria sugerir que los valores y mensajes de

la marca resuenan mds fuertemente con el publico masculino.

Por ofro lado, al evaluar la conexién personal con la marca, el sexo femenino reporta
un promedio mas bajo de 4,26 en comparacion con el masculino de 4,46; esto se
observa también en la afirmacion "Utilizo esta marca para comunicar quién soy",
donde el sexo femenino tiene un promedio de 4,16 frente al 4,27 del masculino. Estas
diferencias sugieren que las mujeres perciben a la marca como menos significativa

en términos de expresion personal.

Finalmente, en las afirmaciones "Creo que esta marca me ayuda a convertirme en
quien quiero ser" y "Esta marca me hace sentir bien", el sexo masculino reporta
promedios mds altos de 4,52 y 5,19 en comparacién con el sexo femenino que
muestra valores de 4,33 y 5,01. Esto refuerza la idea de que la conexidon personal y

simbdlica con la marca es ligeramente mds fuerte entre los hombres.

La conexidn marca-yo es un componente fundamental para el éxito de marcas
culturales, ya que refuerza la identidad del consumidor y crea lazos emocionales

profundos. Segun Fournier (1998) las marcas que logran convertirse en extensiones de
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la identidad de los consumidores generan mayores niveles de lealtad y apego
emocional; en este caso, los resultados sugieren que la marca de textil “Andino
Artesanias” tiene un impacto positivo en ambos sexos, pero con una conexidon mas

sélida en el sexo masculino.

Una posible explicacion para esta diferencia puede encontrarse en los estudios de
Escalas y Bettman (2005) quienes senalan que los hombres tienden a valorar atributos
funcionales y simbdlicos de las marcas, mientras que las mujeres pueden necesitar
una comunicacion mds personalizada para sentir una conexion profunda. Ademds,
Riveros, (2021) resalta que las marcas culturales, funcionan como simbolos de
identidad colectiva, lo que explica la alta valoracidon general entre los consumidores,
especialmente en aspectos relacionados con el reflejo de identidad y bienestar

emocional.

Sin embargo, el menor promedio en algunas afirmaciones relacionadas con la
conexion personal entre las mujeres indica una oportunidad para la marca. Segin
Kotler y Keller (2020) destacan que para aumentar la relevancia de una marca es
fundamental segmentar y personalizar los mensajes de marketing, con la finalidad de
asegurar que la marca se perciba como un reflejo mas completo de sus valores e

intereses.
e Perspectiva de la conexién marca-yo con respecto a la edad

La grdfica evalta la percepcidon de conexidon marca-yo en funcién de grupos de
edad £18, 19-38, 39-59 y 60+ respecto a la marca de textil “Andino Artesanias”, como

se presenta en la figura 21.
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Figura 21. Conexidon marca-yo con respecto ala edad
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En general, las puntuaciones promedio se encuentran entre 3,08 y 6, lo que indica
una percepcion que varia desde neutral hasta positiva, con diferencias notables

entre las diferentes edades.

Los adultos mayores de 60 anos presentan las puntuaciones mds altas en la mayoria
de las afirmaciones, destacdndose en "Esta marca me hace sentir bien” con un 5y
"Esta marca refleja quién soy" con un 5; esto indica una conexion emocional y
simbdlica mds fuerte entre este grupo y la marca, posiblemente debido a la
asociacion con valores fradicionales y culturales. Por ofro lado, los j6venes de <18
anos reportan puntuaciones mas bajas en afirmaciones como "Utilizo esta marca para
comunicar quién soy a los demds" con un valor de 3,08 y "Siento una conexiéon
personal con esta marca" con un 3,42, lo que sugiere una menor identificacion o

relacion personal con la marca en comparacion con otros grupos.

El grupo de 39-59 anos muestra puntuaciones intermedias, especialmente en "Puedo
identificarme con esta marca" con un 5,08, lo que indica una conexidon moderada
pero positiva. Mientras tanto, el segmento de 19-38 anos presenta resultados mas
consistentes, con promedios cercanos a 4,63 en la mayoria de las afirmaciones,
reflejando una conexion equilibrada entre los aspectos emocionales y simbdlicos de

la marca.

Los resultados evidencian que la conexidn marca-yo varia significativamente segun
la edad. Segun Fournier (1998) las marcas que logran resonar con las necesidades y
valores de los consumidores en diferentes etapas de la vida tienden a generar
vinculos mds fuertes; en este caso, los adultos mayores parecen percibir la marca
como una representacion de su identidad cultural, mientras que los jovenes no se
sienten igualmente conectados, posiblemente debido a una desconexion entre los
valores tradicionales que representa la marca y sus propias aspiraciones

contempordneas.

Los consumidores que se encuentran en el rango de 19-38 anos tienden a valorar
marcas que les permitan expresar su identidad y adaptarse a los contextos sociales.
Como senala Escalas y Bettman (2005), este grupo prioriza marcas que funcionan
como herramientas para construir su identidad social, lo que explica sus puntuaciones
positivas en términos de identificacion. Sin embargo, la baja puntuaciéon entre los

consumidores que se encuentran en el rango de <18 anos podria explicarse por una
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menor exposicion a los mensajes de la marca o por su preferencia por simbolos mds

globalizados y modernos.

En contraste, los consumidores que se encuentran en el rango de 60+ muestran un
fuerte apego emocional a la marca, probablemente porque representa valores y
tradiciones con los que estdn profundamente conectados. Esto concuerda con
Riveros (2021), quien argumenta que los productos culturales pueden actuar como
simbolos de identidad colectiva, particularmente para grupos que valoran Ia

preservacion cultural.
e Perspectiva de la conexién marca-yo con respecto al sector

La grafica muestra las percepciones de los consumidores urbanos y rurales respecto

a la conexién marca-yo de la marca *Andino Artesanias”, como se ilustra en la figura
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Figura 22. Conexidn marca-yo con respecto al sector

Los resultados muestran que las puntuaciones oscilan entre 4,07 y 5,13, indicando que
tanto los consumidores pertenecientes al sector rural como el urbano fienen una

percepciéon positiva hacia la marca, aunque con ligeras diferencias en algunas.

Los consumidores de zonas urbanas tienden a mostrar una conexién mads fuerte con
la marca en la mayoria de las afirmaciones, particularmente en "Esta marca me hace
sentir bien" con un 5,08 y "Puedo identificarme con esta marca" con un valor de 4,74;

esto se da debido a que la marca estd alineada con los valores culturales vy
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personales de los consumidores urbanos, posiblemente debido a su representacion

de fradiciones locales.

Por otfro lado, los consumidores rurales presentan una percepciéon mds equiliorada,
aungue con puntuaciones ligeramente mds bajas en afirmaciones como "Siento una
conexion personal con esta marca" con un 4,25 y "Utilizo esta marca para comunicar
quién soy a los demas" con un 4,07; esto podria reflejar una menor identificacion
simbdlica y emocional con la marca en contextos rurales, donde las dindmicas

culturales tienden a ser mds globalizadas y menos tradicionales.

Ambos grupos muestran percepciones similares en afirmaciones como "Esta marca
refleja quién soy" con un valor de 4,66 rural y 4,67 urbana y en la afirmacién "Creo que
esta marca me ayuda a convertirme en el fipo de persona que quiero ser' con un
4,53 urbana y 4,25 en rural, lo que evidencia que la marca fiene un impacto
transversal en la construcciéon de identidad, aunque con una ligera ventaja en dreas

urbanas.

Los resultados refuerzan la idea de que las marcas culturales como “Andino
Artesanias” tienen un mayor impacto en contextos urbanos, donde las tradiciones y
valores locales son mds predominantes. Segun Riveros (2021) las marcas que
representan simbolos culturales logran establecer conexiones mds profundas con
consumidores que valoran la preservacion de su identidad cultural; en este caso, los
consumidores urbanos perciben la marca no solo como un producto, siho como un

reflejo de sus raices y tradiciones, lo que explica las puntuaciones mds altas.

Por ofro lado, los consumidores urbanos, aungque presentan percepciones positivas,
tienden a priorizar valores mdas modernos o globales en sus relaciones con las marcas.
Como sugieren Escalas y Bettman (2005) los consumidores urbanos buscan marcas
que les permitan construir una identidad social y adaptarse a contextos mds diversos.
La menor puntuacién en "Utilizo esta marca para comunicar quién soy" podria indicar
que la marca necesita reforzar su posicionamiento como un simbolo moderno en

estos entornos.

Ademds, las percepciones similares en afirmaciones como "Esta marca refleja quién
soy"y "Creo que esta marca me ayuda a convertirme en quien quiero ser' evidencian
gue la marca tiene un nicleo simbdlico que trasciende las diferencias entre contextos

urbanos y rurales. Esto se alinea con Fournier (1998) quien destaca que, las marcas
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con valores universales tienden a generar conexiones solidas con diversos segmentos

de consumidores.
e Perspectiva de la conexidon marca-yo con respecto al lugar de residencia

La grdfica compara la conexidn marca-yo en diferentes lugares de residencia

respecto a la marca de textil “Andino Artesanias”, como se muestra en la figura 23.
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Figura 23. Conexion marca-yo con respecto al lugar de residencia

Las puntuaciones promedio oscilan entre 3,55 y 5,57, mostrando percepciones
positivas con variaciones segun la ubicacion geogrdfica. Antonio Ante destaca con
las puntuaciones mas altas en varias dimensiones, como "Esta marca refleja quién soy"
y "Esta marca me hace sentir bien" con un 5,57, lo que indica una conexion emocional
y simbdlica mds fuerte con la marca. Esto podria deberse a la importancia histérica y

cultural del textil en este canton.

En San Miguel de Urcuqui también muestra una conexidén significativa, especialmente
en "Esta marca me hace sentir bien" con un valor de 5,0 y "Considero que esta marca
'soy yo"' conun 4,4, lo que sugiere que la marca tiene una fuerte presencia emocional
y cultural en esta localidad. Por otfro lado, lbarra presenta puntuaciones mdas bajas en
afirmaciones como "Utilizo esta marca para comunicar quién soy a los demds” con un
3.79, lo que podria reflejar una menor identificacion simbdlica o un menor uso de la
marca como herramienta de expresion social. Cotacachi y Otavalo tienen

puntuaciones intermedias, con resultados consistentes alrededor de 4,5 a 5 en varias
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dimensiones, lo que indica una conexidon moderada pero positiva. En cambio,
Pimampiro presenta las puntuaciones mds bajas en general, destacando "Siento una
conexion personal con esta marca” con un promedio de 3,55, lo que podria senalar

una menor relevancia cultural o emocional de la marca en esta localidad.

Los resultados reflejan diferencias significativas en la conexion marca-yo segun el
lugar de residencia, lo que se puede interpretar desde un enfoque cultural vy
contextual Antonio Ante y San Miguel de Urcuqui, con las puntuaciones mds altas,
podrian estar mas ligados a la identidad cultural y la produccion artesanal, factores
clave para una conexidn mdas emocional con la marca. Segun Riveros (2021) los
productos culturales pueden actuar como simbolos de identidad, especialmente en

comunidades que valoran la tradiciéon y el patrimonio.

En contraste, localidades como Pimampiro muestran puntuaciones mas bajas, lo que
podria deberse a una menor asociacion de la marca con la identidad local o una
falta de reconocimiento de sus valores culturales. Esto coincide con lo que senala
Fournier (1998) quien argumenta que la conexion con una marca depende de la
forma en que esta refleja los valores y experiencias del consumidor. Cotacachi,
aunque tiene una rica tradicion artesanal, presenta resultados mds bajos en
afirmaciones relacionadas con la idenfidad; esto podria explicarse por un cambio
generacional o por la preferencia de productos globales sobre los locales, como

sugiere (Thomson, 2005).

La percepcion intermedia en localidades como Ibarra y Otavalo podria deberse a
que estas ciudades tienen un balance entre tradiciones culturales y dindmicas
modernas. Escalas y Bettman (2005) destacan que, las marcas que logran adaptarse
a contextos diversos, combinando tradicion y modernidad, tienden a generar

conexiones mads estables con los consumidores.
e Perspectiva de la conexion marca-yo conrespecto a la autodeterminacion étnica

La grdfica presenta la percepcidon de conexion marca-yo entre distintos grupos

étnicos respecto a la marca Andinos Artesanias, como se presenta en la figura 24.
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Figura 24. Conexién marca-yo con respecto a la autodeterminacion étnica

Las respuestas revelan diferencias importantes segun la identificacion étnica, con
puntuaciones que oscilan entre 2,23 y 5,46 en las diferentes afirmaciones evaluadas.
Los indigenas presentan las puntuaciones mds altas en casi todas las dimensiones,
destacdndose "Esta marca me hace sentir bien" con un 5,46 y "Esta marca refleja
quién soy" con un 5,09; esto indica una fuerte conexidon emocional y una asociacion

positiva de la marca con su identidad cultural.

Los mestizos muestran puntuaciones intermedias, siendo "Creo que esta marca me
ayuda a convertirme en el tipo de persona que quiero ser' con un 4,41 y "Esta marca
me hace sentir bien" con un 5,03; esto sugiere que perciben a la marca como un
simbolo positivo, aungque con menor intensidad que los mestizos. En contraste, los
afroecuatorianos reportan las puntuaciones mas bajas en afirmaciones como "Siento
una conexion personal con esta marca” con un promedio de 2,23 y "Utilizo esta marca
para comunicar quién soy a los demds” con un 2,77. Este resultado es llamativo, ya
que podria esperarse una mayor conexion dada la representacion de elementos
culturales indigenas en las artesanias; esto podria reflejar una percepcion de la marca

como un simbolo externo o comercializado de su cultura.

Finalmente, los mestizos presentan percepciones similares a los indigenas,
destacando en afirmaciones como "Esta marca me hace sentir bien" con un valor de
5,03 y "Esta marca refleja quién soy" con un 4,64, lo que indica una conexion

emocional positiva, aunque no tan pronunciada como la de los indigenas.
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Los resultados reflejan que la conexidon marca-yo varia significativamente segun la
identificacion étnica, siendo los indigenas quienes muestran una mayor identificacion
emocional y cultural con la marca; esto podria deberse a que la marca representa
una identidad cultural hibrida que conecta con valores y tradiciones indigenas, como

senala Riveros (2021), en su estudio sobre identidad cultural.

Por otro lado, la baja conexidn reportada por los afroecuatorianos y blancos podria
interpretarse como una desconexion entre la autenticidad cultural de la artesania y
su comercializacion bajo una marca. Segun Gémez et al. (2017) las comunidades
indigenas a menudo perciben las representaciones culturales comercializadas como

apropiaciones que descontextualizan su significado original.

Los mestizos muestran una conexidon moderada con la marca, lo que sugiere que la
marca logra resonar con una audiencia diversa, pero que su identidad central no
estd completamente alineada con este grupo. Esto concuerda con lo planteado por
Fournier (1998), quien senala que las marcas deben reflejar valores compartidos para

construir vinculos significativos con los consumidores.
e Perspectiva de la conexion marca-yo con respecto a la escolaridad

La grdfica analiza la conexidon marca-yo segun el nivel de escolaridad de los
encuestados con respecto a la marca de textil *Andino Artesanias”, como se ilustra

en la figura 25.
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Figura 25. Conexidon marca-yo con respecto a la escolaridad
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Se presentan diversas percepciones dependiendo del grado de escolaridad, con
puntuaciones que oscilan enfre 3,5y 5,75 para diferentes afirmaciones. Las personas
con nivel educativo de primaria terminada o no terminada vy sin escolaridad tienden
a percibir una conexién mds fuerte con la marca en comparacién con los de niveles
educativos mds altos. Por ejemplo, quienes no fienen escolaridad registran la mayor
puntuacion en "Esta marca refleja quién soy" con un 5,75y "Esta marca me hace sentir
bien" con un 5,5, lo que sugiere que asocian fuertemente la marca con su identidad

cultural y emocional.

Los encuestados con educacidon primaria muestran una conexidbn moderada, con
punfuaciones entre 4,45 y 4,7 en todas las dimensiones. Esto puede indicar que,
aunque valoran la marca, su percepcion de conexion emocional es menos intensa

que la de los niveles mds bajos.

Por otro lado, las personas con educacion sin terminar presentan puntuaciones mds
bajas en afirmaciones como "Siento una conexion personal con esta marca” con 4,14
en secundaria no terminada vy "Utilizo esta marca para comunicar quién soy a los
demds" con un 3, en primaria no terminada; esto podria interpretarse como una
desconexion parcial entre los valores culturales representados por la marca vy las

aspiraciones o identidades de este grupo educativo.

Los resultados reflejan una relacion inversa entre nivel educativo y percepciéon de
conexion marca-yo. Las personas con mayor escolaridad parecen identificar mds
profundamente la marca con su identidad cultural y emocional, lo que podria estar
vinculado a un mayor arraigo hacia los valores tradicionales representados por los
textiles andinos. Esto concuerda con el estudio de identidad cultural Riveros (2021)
gue enfatizan que las tradiciones culturales suelen estar mds presentes en sectores

con menores niveles de urbanizacion y escolarizacion.

En contraste, los niveles educativos mds altos podrian percibir la marca como un
producto cultural interesante pero desconectado de su propia identidad. Segun
Fournier (1998) para establecer una conexion mds profunda, las marcas deben
reflejar aspiraciones y valores que resuenen con las audiencias a las que buscan
dirigirse.

Otro factor importante podria ser la percepcion de autenticidad cultural. Como

senala Gomez, Martinez, & Martinez, (2017), la comercializaciéon de elementos
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tradicionales puede ser vista como una apropiacién cultural por los sectores mds

educados, lo que podria limitar su identificacién con la marca.
e Nivel de conexién marca-yo

El baremo permite clasificar los resultados en rangos especificos, facilitando la
comprension de los niveles de percepcion o conexidon evaluados (Montanez y Paima,
2024). En este sentido, para analizar la conexidn marca-yo, se establecié un baremo

clasificando los niveles en bajo, medio y alto, tal como se indica en la tabla 8.

Tabla 8. Baremo de la variable Conexidn marca-yo

Niveles Intervalos
Bajo 1,29 - 4,00
Medio 4,01-5,28
Alto 5,29 -7,00

Nota. Los intervalos se calcularon, utilizando los percentiles 30 y 70, para clasificar los
niveles en bajo, medio y alto.

Definidos los intervalos para la clasificacion de los niveles, se analiza la variable
dependiente, para identificar el nivel que perciben los consumidores con respecto a

la marca “Andino Artesanias”.

Tabla 9. Percepcioén de los consumidores con respecto a la conexidon marca-yo

Pregunta Media
1. Esta marca refleja quien soy 4,66
2. Puedo identificarme con esta marca 4,66
3. Siento una conexion personal con esta marca 4,36
4. Utilizo esta marca para comunicar quien soy a los demds. 4,22
5. Creo que esta marca me ayuda a convertirme en el tipo de persona que quiero ser. 4,43
6. Considero que esta marca “soy yo" (refleja lo que considero que soy o la forma en la
que quiero presentarme para los demds). 433
7. Esta marca me sienta bien 5,10
Nivel de conexiéon marca-yo 4,537

Nota. Medias aritméticas en relacién a la variable dependiente.

De acuerdo con los resultados, se indica una percepcion general de 4,537 en la
conexion marca-consumidor, ubicdndose en un nivel medio. Esto evidencia que, si
bien la marca logra resonar emocionalmente con los consumidores, esta relaciéon no
alcanza niveles de identificacién altamente significativos. Ademds, las afirmaciones
con mayores puntuaciones, como "Esta marca me sienta bien" con un valor de 5,10

y "Esta marca refleja quién soy" con un 4,66, demuestran que la marca genera
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resonancia emocional y personal en los consumidores, consoliddndose como un

elemento que refuerza su autopercepcion y satisfaccion personal.

No obstante, ciertos aspectos relacionados con la expresion individual mediante la
marca presentan puntuaciones mds bajas. Por ejemplo, las afirmaciones “Utilizo esta
marca para comunicar quién soy a los demds” con un 4,22 y “"Considero que esta
marca ‘soy yo'” con un 4,33 indican que, aunque existe una conexion emocional,
esta no se fraduce de manera significativa en el uso de la marca como un medio de
expresion personal hacia los demds. Segun Riveros (2021) las marcas desempenan un
rol importante en la construccién de identidad y la proyeccion de coémo las personas
desean ser percibidas. Por lo tanto, este hallazgo evidencia que el potencial de la
marca en este dmbito podria ser mejorado a través de estrategias que refuercen su

capacidad de conectar con los ideales de los consumidores.

Desde un enfoque tedrico, Sheen y Arbaiza (2020) destacan que la relevancia de una
marca radica en su capacidad de conectarse profundamente con los valores
individuales y culturales de los consumidores; este vinculo emocional puede
fortalecerse si la marca refuerza su asociacién con elementos culturales de la
provincia. Asimismo, Ortiz et al. (2021) enfatizan que, las marcas textiles logran mayor
impacto cuando actian como un vehiculo de expresidon personal compartido entre
los consumidores. De este modo, aunque los resultados muestran un nivel medio de
conexion, existe una oportunidad significativa para que la marca incremente su
relevancia y prestigio a través de estrategias que destaquen su autenticidad vy

resalten su valor simbdlico en la provincia.

4.1.5. Regresiones

Para abordar el tercer objetivo, se realizd un modelo de regresion con el fin de
determinar la relacion entre el simbolismo cultural y la conexidn marca-yo, ftomando
como referencia la marca de textil “Andino Artesanias”. Este andlisis busca
comprender la forma en que los valores culturales asociados a la marca influyen en
la percepcion y la identificacion de los consumidores. En términos prdcticos, esto
permite evaluar si la marca logra tfransmitir su esencia cultural y establecer una
conexion emocional significativa con los consumidores. Segun Aaker (2012) el
simbolismo cultural y la identidad de marca son fundamentales para construir vinculos

emocionales sélidos entre las marcas y los consumidores.
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El simbolismo cultural, en este contexto, se refiere a los elementos de identidad que
representan valores y tfradiciones locales; en el caso de “"Andino Artesanias”, estos
incluyen elementos inspirados en la provincia de Imbabura y la promocién de
técnicas de tejido ancestrales, estos atributos no solo refuerzan la autenticidad de la
marca, sino que también la posicionan como un simbolo de orgullo cultural para sus
consumidores. Como senala Keller (2013) las marcas que integran valores culturales
auténticos en su identidad fienden a ser mds efectivas en generar conexiones

emocionales profundas con su audiencia.

El modelo de regresion se utilizd para medir la forma en que estas caracteristicas
culturales impactan en la conexion marca-yo, entendida como la identificacion
emocional y personal que los consumidores desarrollan hacia la marca. Los resultados
obtenidos muestran que existe una correlaciéon positiva entre el simbolismo cultural y
la conexion marca-yo; esto significa que los consumidores que valoran los aspectos
culturales de "Andino Artesanias” tienden a percibir la marca como una extension de

sus propios valores, fortaleciendo asi su lealtad y preferencia hacia ella.

Ademds, el andlisis reveld que variables especificas, como la percepcidén de
autenticidad cultural y la conexion con valores tradicionales, tienen un impacto
significativo en la forma en que los consumidores experimentan la marca. A

confinuacion, se presenta en la tabla 10 los resultados obtenidos en el modelo de

regresion:
Tabla 10. Resultados de los coeficientes de regresion
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados
Modelo R R? B Desv. Error Beta T sig.
1 (Constante) 1,046 0,257 4,068 0,001

0,579 0,335 0,579

Simbolismo cultural 0,689 0,050 13,870 0,001

Variable dependiente: Conexidon Marca - Yo

Nota. Los estadisticos empleados para esta investigacion son: determinacién o R

cuadrado, beta (B) y desviacion estdndar.

El andlisis de regresion realizado muestra que existe una relacién significativa entre el

simbolismo cultural y la conexidn marca-yo para la marca de fextil “Andino
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Artesanias”. En el primer modelo, el coeficiente de correlacion R es de 0,579, lo que
indica una relacion moderada entre ambas variables. Ademdas, el coeficiente de
determinacién R? de 0,335 sugiere que el 33,5% de la variabilidad en la conexion

marca-yo, puede explicarse a partir del simbolismo cultural de la marca.

El nivel de significancia para la variable simbolismo cultural es de 0,001, un valor
considerablemente bajo que indica que la relacidén entre las dos variables es
estadisticamente significativa (p < 0,05), lo cual es consistente con lo propuesto por
Fisher (1995), quien establece que, si el valor p es menor o igual a 0,05, se puede
afirmar que existe una relacion significativa. Este hallazgo refuerza la idea de que el
simbolismo cultural juega un papel importante en la percepcion de los consumidores

sobre la marca.

Los coeficientes estandarizados (Beta) para simbolismo cultural son 0,689, lo que
refuerza la importancia de esta variable independiente en la explicacién de la
variabilidad en la conexién marca-yo. Este resultado sugiere que, a mayor simbolismo
cultural percibido, mayor es la conexidon que los consumidores sienten hacia la marca
“Andino Artesanias”. Por tanto, los resultados obtenidos en este andlisis de regresion
confirman que el simbolismo culfural estd significativamente relacionado con la

conexidén marca-yo.

A continuacion, se presenta un diagrama de dispersion que ilustra la relaciéon entre el
simbolismo cultural y la conexidn marca-yo en el sector textil. El grdfico muestra la
forma en que las percepciones culturales de los consumidores influyen en su vinculo
personal con la marca “Andino Artesanias”; la linea de tendencia, junto con la
ecuacion de regresion, permite visudlizar la fuerza y direccion de esta relacién. Este
andlisis es clave para entender el impacto del simbolismo cultural en la construccion

de una marca sélida y la lealtad de los consumidores.
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Figura 26. Diagrama de dispersion

La pendiente de la ecuacion indica que por cada unidad que aumenta el simbolismo
cultural, la conexion con la marca aumenta en 0,6885 unidades. Es decir, existe una
relacion positiva entre ambas variables. Esto sugiere que, a mayor simbolismo cultural
asociado con la marca, mayor es la conexion de los consumidores con la marca, lo
que implica que el simbolismo cultural tiene un impacto significativo en la percepcion

y vinculacién personal con la marca.

Ademdas, el valor del intercepto, que es 1,0468, representa el valor de la variable
dependiente (conexidbn marca-yo) cuando el simbolismo cultural es igual a 0. En
términos practicos, este valor puede interpretarse como el nivel inicial de conexion

con la marca cuando no se percibe ningun simbolismo cultural.

Por tanto, la relaciéon positiva y significativa entre el simbolismo cultural y la conexion
marca-yo, que se puede observar en el diagrama de dispersidon y en la ecuacion de
regresion, muestra que el simbolismo cultural es un factor importante para generar
una conexidn fuerte entre los consumidores y la marca en cuestion. La ecuacién
indica que el simbolismo cultural de la marca tiene un efecto directo en la forma en

que los consumidores se sienten conectados con ella.

4.1.6. Estadisticos de fiabilidad para el modelo de regresion lineal

Para la validacion del modelo de regresion, se cumpli® con dos supuestos

fundamentales: homocedasticidad y normalidad.
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Supuesto de homocedasticidad

Este supuesto, segun Uriel, (2019), indica que los errores de un modelo de regresion
deben presentar una varianza constante en todos los valores pronosticados; su
cumplimiento es esencial para asegurar la validez del modelo, puede evaluarse
mediante pruebas estadisticas, como el estadistico de Levene o grdficamente
mediante la dispersion de prondsticos tipificados (ZPRED) frente a residuos tipificados
(ZRESID).
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Figura 27. Supuesto de homocedasticidad de la variable conexidn marca-yo

En el grafico de dispersion presentado muestra la relacion entre los residuos tipificados
que es el eje “Y" y los valores pronosticados tipificados el eje X, lo cual permite evaluar
el cumplimiento del supuesto de homocedasticidad en un modelo de regresion lineal.
En este caso, se observa que los residuos estdn dispersos de manera uniforme
alrededor de cero, sin patrones claros o estructuras especificas; esto sugiere que los
residuos fienen una varianza constante en todo el rango de los valores pronosticados,

lo que cumple con el supuesto de homocedasticidad.
Supuesto de normalidad

El supuesto de normalidad, segun Uriel (2019) “implica que las variables siguen la
distribucion normal” (pdg. 7). En el contexto de la regresiéon lineal simple, se utiliza el
grdfico de Probabilidad-Probabilidad (P-P) para evaluar este supuesto, comparando
los valores observados con los valores esperados bajo una distribucion normal; este

grafico toma como referencia la media de los residuos estandar del modelo, junto
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Frecuencia

con los limites de las medias de los casos analizados. Segun Molina (2022) una
correcta interpretacion del grdfico anticipa que los puntos sigan una tendencia
cercana a la linea de referencia, desplazéndose de manera uniforme hacia la parte

superior derecha, lo que indica que los residuos se distribuyen normalmente.

Histograma Grdfico P-P normal de regresion Residuo fipificado
__Variable dependienie: MarcaYo_

Variable dependiente: MarcaYo_ ' ——
Meda=-200818

0 Dewviogen lipica = 0.999
N=384

Prob acum esperada

Regresién Residuo tipificado

Figura 28. Supuesto de normalidad de la variable conexion marca-yo

Los grdficos presentados, tanto el histograma de residuos tipificados como el grdfico
P-P, muestran que los residuos siguen una distribuciéon aproximadamente normal, lo
que respalda el cumplimiento del supuesto de normalidad en el modelo de regresion
lineal, el histograma revela una forma simétrica y el grafico P-P muestra que los puntos
se alinean estrechamente con la linea de referencia, confirmando una relaciéon
positiva entre las variables; esto indica que los datos cumplen con los supuestos

bdsicos de la regresién lineal.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se concluye que el simbolismo cultural en las marcas de textiles, permite a los
consumidores establecer una conexion emocional y cultural con la marca;
esto significa que los consumidores no solo perciben los productos como
objetos funcionales, sino que los asocian con aspectos significativos de su
identidad y valores culturales. A medida que los consumidores se identifican
con los valores culturales representados por la marca, la relacidon con esta se
fortalece (Torelli et al., 2021). En el caso de la marca “Andino Artesanias”, una
parte significativa de los consumidores se muestra en un nivel medio de 5,070
en cuanto a lainfluencia del simbolismo cultural en su percepcion de la marca;
esto indica que las marcas que incorporan elementos culturales no solo
comunican significados, sino que también se convierten en simbolos de valores
como autenticidad, tradicion y orgullo cultural, lo que fortalece la lealtad del

consumidor hacia la marca.

Ademds, los resultados indican que los consumidores valoran a las marcas que
les permiten expresar aspectos de su identidad personal y cultural a fravés de
sus elecciones de consumo. Este comportamiento refleja que el acto de
consumo va mas alld de buscar productos funcionales, convirtiéndose en una
forma de proyectar su identidad cultural y su sentido de pertenencia a una
comunidad (Escalas y Bettman, 2005). Los consumidores demuestran un nivel
medio de apego emocional hacia la marca con un valor de 4,537 en relacion
con su identidad personal; este apego puede entenderse como una afinidad
emocional profunda, en la que el consumidor no solo valora las caracteristicas
funcionales del producto, sino que también encuentra en la marca una

representacion de su personalidad, valores y creencias culturales.

La correlaciéon positiva moderada de R= 0,579 entre el simbolismo cultural y la

conexion marca-yo, indica que, los consumidores que perciben simbolos o
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elementos culturales en las marcas suelen tener un vinculo personal con la
marca o que se siente identificados. Las variables que sustentan esta relacion
incluyen el simbolismo cultural, representado por indicadores como el uso de
simbolos representativos de la provincia, y la conexion marca-yo, medida a
través de la identificacion personal, el vinculo emocional y la sensacién de
pertenencia. Este hallazgo subraya la importancia de que las marcas
comprendan y utilicen el simbolismo cultural para resonar con la identidad de
sus consumidores, lo que puede fortalecer y mantener vinculos sélidos con la

marca.

La autenticidad en la representaciéon cultural es un elemento importante para
que las marcas establezcan conexiones significativas con los consumidores.
Una conexién significativa se define como aquella donde los consumidores
perciben ala marca como respetuosa y alineada con sus valores y tradiciones.
La investigacion destaca que las marcas que logran transmitir los valores y
fradiciones de las culturas que representan son vistas como respetuosas y
auténticas, lo que fomenta tanto la lealtad a largo plazo como una
preferencia inmediata por parte de los consumidores;, es importante
diferenciar que la lealtad implica un compromiso profundo y sostenido con la
marca, mientras que la preferencia denota una inclinacién a elegirla sobre
otras opciones en un momento determinado. En este contexto, los
consumidores buscan marcas que reflejen sus propias creencias y valores, no

las creencias de las marcas, lo que refuerza la percepcion de autenticidad.

El simbolismo cultural desempena un papel fundamental en la percepciéon de
las marcas y en la construccion de la identidad del consumidor; las marcas
que se alinean con los valores y creencias de sus consumidores no solo son
vistas como productos, sino que se convierten en simbolos de autoexpresion;
esto significa que los consumidores utilizan dichas marcas para comunicar
aspectos de su identidad cultural y personal. Los simbolos de autoexpresion
pueden ser tanto tangibles como intangibles y permiten a los individuos mostrar
quiénes son, qué valoran y a qué grupo cultural pertenecen. Ademads, estas
marcas influyen en las actitudes y comportamientos de los consumidores,
como su lealtad a largo plazo, recomendaciones positivas y la adopcion

habitual de los productos en su vida cofidiana.
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5.2

RECOMENDACIONES

Para que “Andino Artesanias” se posicione como un referente cultural de la
provincia, es esencial integrar elementos distintivos como la chakana y colores
representativos en sus productos, complementdndolos con cddigos QR en las
efiquetas; estos codigos permitirian a los clientes explorar el significado cultural
de los disenos, fomentando una conexion mds profunda con la marca. Casos
exitosos en la industria de la moda, como Levi's y Guess, han demostrado que
esta estrategia aumenta del 25% al 35% en la interacciéon y fidelidad del
cliente. Asi, esta combinacién de tfradicion y tecnologia posicionaria a la

marca como un simbolo de identidad cultural y autenticidad.

Implementar campanas de marketing que destaquen los elementos culturales
de la provincia mediante estrategias educativas que generen orgullo y
pertenencia enla comunidad como talleres o ferias culturales en colaboracion
con escuelas, organizaciones locales y lideres comunitarios, donde los
consumidores aprendan sobre los simbolos y tradiciones que inspiran la marca
en sus productos; estas acciones no solo fortalecerdn la conexién emocional
enfre la marca y los consumidores, sino que también fomentardn una mayor
lealtad y reconocimiento al alinear la oferta de la marca con los valores y la

identidad de la comunidad.

Es esencial desarrollar estrategias de marketing que permitan a los
consumidores expresar su identidad a través de la marca. Una opcién efectiva
es implementar plataformas digitales, como una seccién en la pdgina web o
redes sociales, donde los consumidores puedan compartir fotos, historias y
experiencias sobre coémo la marca “Andino Artesanias” forman parte de sus
vidas. Ademds, se sugiere incluir tarjetas personalizadas en cada producto que
expliguen la historia cultural detrds de su diseno, creando asi una conexion
emocional mds fuerte entre el consumidor y la marca. Al fomentar esta
interaccion y dar a los consumidores un espacio para expresarse, “Andino
Artesanias” puede fransformarse no solo en un proveedor de productos, sino
en un medio para que las personas se conecten, se identifiquen y encuentren
un reflejo de su propia identidad, fortaleciendo asi una relacion mas

significativa y duradera con la marca.
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Finalmente, para que "Andino Artesanias" logre frascender como un referente
de autenticidad y orgullo cultural, es importante implementar programas que
fortalezcan su capacidad de representar y comunicar significados culturales
de manera efectiva. Una estrategia podria ser el desarrollo de un sello de
autenticidad que garantice a los consumidores que cada producto honra las
tradiciones locales y refuerza la conexidén con sus raices culturales. Por ejemplo,
marcas como Patagonia han demostrado la forma en que un enfoque
auténtico puede generar confianza y compromiso, al alinearse con valores
claros y adoptar acciones tangibles que respaldan su propésito; la campana
"No compre esta chaqueta”, que desafié el consumismo, logré destacar la
autenticidad de Patagonia y fortalecer su relacion con consumidores

conscientes.
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VIl. ANEXOS

Anexo 1. 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
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DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR
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Anexo 2. Certificado del abstract por parte de idiomas

(&)

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN AND

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: Fuel Toapanta Jarol Jampier y Rodriguez Escobar Katherine Johana
DATE: 22 de enero de 2025
Topic: “El simbolismo cultural de las marcas de textiles y su relacion con la
conexion marca-yo en la provincia de Imbabura.”

MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use mew learnt Use a little new
VOCABULARY AND | vocabularyand | vocabulary and some | U bescuocabulary | Limited vocabulary and
WORD USE precise words related appropriate words Wnadequate
to the topic related to the topic related to the topic related to the topic
xceuent: 2 []|6000: 15 .Avawszz 1 UMITED: 05
Clear and logical
Adequate progression | Some progression of
WRITING COHESiON | ProSTsssion of idess of ideas and ideas and supporting | |"edeuate ideas and
paragraphs. supporting paragraphs. paragraphs.
EXCELUENT: 2 @) GOOD: 15 G‘\w 1 UMITED: 05
The message has been T |Ih-hnl :'.d::'w The message hasn't
communicated very been communicated
ARGUMENT well and appropriately and communicated and the
identify the and the type of text is
type of text identify the type of type of text is little G
text confusing
EXCELLENT: 2 GOOD: 15 AVERAGE: 1 UMITED: 05
Good flow of ideas and
CREATIVITY Outstanding flow of avents Average flow of ideas | Poor flow of ideas and
ideas and events . and events events
BCEUENT: 2 () |Gooo: 15 AVERAGE: 1 UMITED: 05
SCENTIFIC Rasmanable, tpuctile Minor errors when Some errors when Lots of errors when
aud sy e supporting the thesis | supporting the thesis | supporting the thesis
ST Seohom i S statement statement statement
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 AVERAGE: 1 UMITED: 05
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE 7-89%: GOOD TOTALS

5-6,9%: AVERAGE
0-49: UMITED
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico o
Investigacion.

Autor: Fuel Toapanta Jarol Jampier y Rodriguez Escobar Katherine Johana
Fecha de recepcion del abstract: 21 de enero de 2025
Fecha de entrega del informe:22 de enero de 2025

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

Si la traduccion no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior

presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la
rubrica de evaluacion de la traduccion en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por
lo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente

Docente responsable del
CIDEN
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Anexo 3. Cuestionario

"

v —

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI  poLitecnica [0 DEIaeer
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ~ DEL CARCHI

Encuesta
Objetivo: Recopilar informacién acerca de los consumidores de marcas de textiles de la provincia de
Imbabura en relacién del simbolismo cultural y conexién marca-yo. La informacién recolectada serd de
caracter confidencial y su uso exclusivamente académico.
1. BLOQUE| - DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Sexo Lugar de residencia Avutodeterminacién étnica Escolaridad
ClFemenino [Osan Antonio de Ante ClMestizos CIPrimaric
Oiasculino CCotacachi OAfroecuatorianos OSecundaria
Edad Olbarra Oindigenas Cifercer nivel
Cotavalo Oelancos OCuarto nivel
Sector OPimampiro OMontubios OPrimaria no terminada
Ourbano OSan Miguel de Urcuqui OOtro OSecundaria no terminada
ORural OSin escolaridad
Que deb tender por

Una marca es "un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacién de todos estos
elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo diferencia de la
competencic” (Kotler y Armsfrong, 2008 como se citd en Callarisa, Gallart, & Sédnchez, 2019).

Con base a la definicié terior, responda la siguient

pregunta: ANDINO ARTESANIAS

iEsta usted familiarizado con la marca de textil que *

observa en la figura? NDINO
Artesanias

osi

ONo (Fin de la encuesta)

2. BLOQUEI - SIMBOLISMO CULTURAL
En escala del | al 7, favor marcar con una “X" el nimero que mejor se ajuste a su respuesta, donde: | es muy
en desacuerdoy 7 muy de acuerdo.

s Valoracién
1 2 3 4 5 6 7

1. La marca esta asocioda con la cultura de la provincia.

2. La marca es un icono/emblema de la cultura de iImbabura,

3. La marca personifica los valores de iImbabura.

4. La marca expuesta recuerda la identidad de esta provincia.

5. La marca es un buen ejemplo de lo que significa/simboliza ser de esta
provincia.

6. Esta marca expuesta tiene mucho sentido con una bandera de esta
provincia.

7. Esta marca expuesta es un simbolo de la cultura de esta provincia.

3. BLOQUE Il - CONEXION MARCA - YO
En escala del | al 7, favor marcar con una “X" el nimero que mejor se gjuste a su respuesta, donde: |
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

P Valoracién
Ferms 1] 2] 3] 4] 5] 6] 7

Esta marca refleja quien soy

Puedo identificarme con esta marca

Siento una conexion personal con estamarca

Utilizo esta marca para comunicar quien soy a los demds.

gl B £ [ bt

Creo que esta marca me ayuda a convertirme en el tipo de persona
que quiero ser.

Considero que esta marca “soy yo" (refleja lo que considero que soy o
lo forma en la que quiero presentarme para los demds).

Esta marca me sienta bien

Gracias por su colaboracién.
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Anexo 4. Descripcion de la marca

Ficha Iconogréfica

Marca “Andino Artesanias”

Objetivo: Interpretar los Investigadores: Fuel Jarol
elementos grdficos de la marca Rodriguez Katherine
Andino Artesanias.

1. Identidad de la marca
Nombre de la marca Descripcién

Estd compuesto por dos
palabras. "Andino" hace
referencia a los Andes y
Andino Artesanias su cultura, mienfras que
"Artesanias” destaca
productos hechos a
mano.
Espanol: 'Tejidos con
identidad vy tradicién
Eslogan Kichwa."
Kichwa: "Runakay
Awaykunatami
Ruranchik."

Logotipo y diseho grdfico

Incluye el texto principal

*
NDINO

Artesanias

en donde estd el
nombre, una estrella, una
chakana o cruz anding, y
un circulo central con las

llamas.

Estrella y espiral

Figura ubicada en la
parte superior del
logotipo, que incluye una

espiral dorada en su

interior.

Tipografia

Fecha: 13/01/2025

Acta de interpretacion

Resalta la conexién cultural
con la regién andina y el
enfoque en productos
artfesanales, destacando

autenticidad y tradicion.

Enfatiza el valor cultural y la
autenticidad de los
productos. Destaca la
identidad Kichwa vy la
tradicion  transmitida  a

través de los tejidos.

Representa la herencia
cultural, la naturaleza
andina, y el cuidado
artesanal de los productos;
la cruz andina simboliza
equilibrio y raices culturales

profundas.

La estrella refleja
excelencia, aspiraciones
de calidad, y proyeccion
hacia un futuro
prometedor.

La espiral representa el
ciclo de la vida, Ila
continuidad de la tradicion,
y la conexion espiritual enla

cosmovision andina.

103



Artesanias

Chakana o Cruz Andina

Circulo central

Colores

Azul

Café y amarillo

Verde

2. Producto y diseno

Saco gris claro |

“Andino” en mayusculas
y fuente sans-serif gruesa.
“Artesanias” en un estilo

mds delgado y elegante.

Simbolo grdéfico principal
detrds del circulo central,

con colores degradados.

llustracidén de llamas en

un enftorno natural.

Texto "Andino" y estrella.

Degradados en la

chakana o cruz andina.

Césped en el circulo.

Prenda de la marca

“Andino Artesanias”,
elaborada en material
textil de color gris claro y
adornada con detalles
tejidos en  patrones
geométricos de tonos

oscuros, que reflejan la

Refleja fuerza, modernidad,

y confianza.
Indica delicadeza,
cuidado, y autenticidad

del frabajo artesanal.

Representa la identidad
cultural andina,
destacando fradicién,
historia, y conexion
espiritual.

Las llamas simbolizan los
recursos naturales utilizados
en los productos

artesanales (como lana),
mientras el paisaje conecta

con el ambiente natural de

los Andes.

Simboliza confianza,
profesionalismo, y
aspiraciones hacia la
excelencia.

Representan la ftierra, la
cultura 'y los recursos
naturales de la regiéon

andina.

Conecta con la naturaleza
y el entorno donde se
desarrollan las  materias

primas.

Este saco combina

elementos tradicionales
con un diseno adaptado a
mercados modernos. Los
patrones

tejidos reflejan

una profunda conexidon
con la «cultura de la

provincia, mientras que el
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Poncho negro

3. Narrativa de la marca

herencia cultural de la

provincia.

Prenda representativa

de la marca "Andino

Artesanias”,

confeccionada en
material negro con
vibrantes patrones
geométricos; estos
disenos reflejon  la

cosmovision andina vy
destacan elementos
culturales propios de la
provincia de

Imbabura.

uso de técnicas artesanales
resalta el compromiso de la
marca con la preservacion

de las tradiciones locales.

Este poncho simboliza el
patrimonio culfural de la
con

provincia, disenos vy

colores que resaltan la
identidad de la region. Su
elaboracién refleja el uso de
técnicas artesanales que
garantizan la autenticidad del
producto y realza el valor

cultural de la marca.

La marca “Andino Artesanias”, fundada hace 25 anos en el cantén Otavalo, refleja en sus

productos la autenticidad de las técnicas ancestrales y la riqueza cultural de la provincia;

esto se evidencia en el uso de elementos simbdlicos propios de la regidn y materiales

sostenibles. Con un firme compromiso con la preservacion del patrimonio cultural y la

sostenibilidad, esta marca celebra y promueve la identidad andina a través de cada pieza

que creaq.

Nota. En la tabla se detalla de manera especifica el nombre de la empresa, el
logotipo y diseno, la narrativa de la marca vy los simbolos que se incorporan en la

elaboracioén de los textiles.
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Anexo 5. Evidencia de la realizacion de las encuestas en la provincia de Imbabura
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