UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y
ECONOMIA EMPRESARIAL

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: “El simbolismo cultural de las marcas del sector lacteo y su relacion con la

conexiéon marca yo en la provincia de Imbabura”

Trabajo de Integracion Curricular previo a la obtencion del

titulo de Licenciados en Administracién de Empresas

AUTORES: Rodriguez Quisilema Yojan Alejandro

Vivas Rodriguez Jorge Estiven

TUTOR: PhD. Felix Wilmer Paguay Chdavez

Tulcdn, 2025.



CERTIFICADO DEL TUTOR

Certifico que los estudiantes Rodriguez Quisilema Yojan Alejandro y Vivas Rodriguez
Jorge Estiven con el nUmero de cédula 040190936-1 y 040190710-0 respectivamente
han desarrollado el Trabajo de Integracion Curricular: “El simbolismo cultural de las
marcas del sector Idcteo y su relacidn con la conexion marca-yo en la provincia de

Imbabura”.

Este trabajo se sujeta a las normas y metodologia dispuesta en el Reglamento de la
Unidad de Integracion Curricular, Titulacion e Incorporacion de la UPEC, por lo fanto,

autorizo la presentacion de la sustentacion para la calificacion respectiva

3 Firmado electrénicamente por
7 FELIX WILMERL PAGUAY
% CHAVEZ

Validar tnicament

PhD. Felix Wilmer Paguay Chdvez

TUTOR

Tulcdn, septiembre de 2025



AUTORIA DE TRABAJO

El presente Trabajo de Integracién Curricular constituye un requisito previo para la
obtenciéon del titulo de Licenciados en la Carrera de Administracion de Empresas de
la Facultad de Comercio Internacional, Integracion, Administracion y Economia

Empresarial.

Nosotros, Rodriguez Quisilema Yojan Alejandro y Vivas Rodriguez Jorge Estiven con
cédula de identidad nuUmero 040190936-1 y 040190710-0 respectivamente
declaramos que la investigaciéon es absolutamente original, auténtica, personal y los
resultados y conclusiones a los que hemos llegado son de nuestra absoluta

responsabilidad.

i}fﬁ IQJ %M ]':_53;’{4@“ “f\: as

Rodriguez Quisiliema Yojan Alejandro Vivas Rodriguez Jorge Estiven

AUTOR AUTOR

Tulcdn, septiembre de 2025



ACTA DE CESION DE DERECHOS DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

Nosotros Rodriguez Quisiema Yojan Alejandro y Vivas Rodriguez Jorge Estiven
declaramos ser autores de los criterios emitidos en el Trabajo de Integracién Curricular:
“El simbolismo cultural de las marcas del sector Idcteo y su relacidon con la conexion
marca-yo en la provincia de Imbabura” y se exime expresamente a la Universidad
Politécnica Estatal del Carchiy a sus representantes de posibles reclamos o acciones

legales.

\jTﬁ lQJ \609.2 ]Essﬁqen “f\: as

Rodriguez Quisilema Yojan Alejandro Vivas Rodriguez Jorge Estiven

AUTOR AUTOR

Tulcdn, septiembre de 2025



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por la bendicion de corresponder a una familia especial, brindando
su respectivo apoyo en cada peldano y logro de mi vida. Exclusivamente, reconozco
a mis padres por sus valores, amor y sacrificio, que son esenciales para alcanzar y
cumplir mis objetivos. A mis hermanos, por brindarme sus consejos motivacionales y el
aliento moral que fue esencial en ciertos momentos de mi vida, un sincero

agradecimiento.

De la misma manera, agradecer y brindar el reconocimiento respectivo a mi
companero Jorge Vivas, por su compromiso, dedicacién y ejercer el trabajo en
equipo, para culminar esta investigacion. Mi profundo agradecimiento a mi tutor PhD.
Félix Paguay Chdvez, por su ensenanza, guia y paciencia. Agradezco a la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi y al respectivo equipo de docentes de la carrera de
Administracion de Empresas por impartir sus conocimientos profesionales y personales

que fueron puntos fundamentales en mi vida.

Yojan Rodriguez

Quiero agradecer en primer lugar a mis padres que me apoyaron a lo largo de mi
carrera universitaria brinddndome todo el apoyo necesario en todo momento que lo
necesitaba, de igual manera a mis companeros de carrera con los que pude tener
una buena relaciéon de amistad y trabajo. Un especial agradecimiento a mi tutor PhD.
Félix Paguay Chdvez, quien nos guio con paciencia y compromiso para cumplir con

éxito nuestro trabajo de investigacion.

Jorge Vivas



DEDICATORIA

Con un amor Unico, dedico este logro a mis padres, Ulises y Susana, quienes fueron y
seguirdn siendo el soporte esencial en mi vida. A mi madre, por los valores que la
caracterizan, por su amor eterno y por su guia incondicional para transcurrir el camino
correcto. A mi padre, por su trabajo de ensenanza, su esfuerzo y calidad ejemplar de
vida, que son detalles esenciales de guia y motivacion para luchar y culminar mis
metas. Esta meta lograda es el reflejo de toda la crianza y ensenanza con valores

Unicos que me supieron brindar.

También dedico este proyecto a mi pareja, Melanie Moreno, por su amor y apoyo
Unico en momentos complicados. A mi hijo, Alejandro Rodriguez, por ser él la razédn
de superarme y cumplir mis objetivos. A mi familia, por los consejos brindados durante

mi carrera universitaria.

Yojan Rodriguez

Dedic¢ este trabajo a mis padres, Eduardo y Maribel, quienes han sido mi mayor
motivacion para el culmino de mi carrera universitaria. A mis hermanos, que siempre
estuvieron ahi para ayudarme en los momentos que mds los necesitaba y a todos los
que formaron parte de estos cuatro anos de proceso universitario, gracias por sus

consejos y ensenanzas, gracias por ser parte fundamental de este logro.

Jorge Vivas

Vi



iNDICE

RESUMEN ..ottt sscsse st st sse st et ssae st sestsasesntessssssasssssnssssssssesssessassees 12
ABSTRACT ...ttt st s ssesstse st ssesste st sssassaesstsssasssesstsssesssesstsssssssessssssessassstsnns 13
INTRODUCCION .....coererrenrinrinsiesssssssassssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssessssssssssnnes 14
L. EL PROBLEMA ..........oooitreeteetneteteeteeneesuestsesesssesssesstassesssessssssssssessssssssssessssssssssassassssesses 15
1.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA...........covvirtimiirinecintnntnncsntesneseessesssessesssessessaes 15
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA ..........oeererrrterrertseesecsaesssssessessessesaesassassassassessens 19
1.3, JUSTIFICACION ......ouimmremneranecmmecmaesssesssesssssssessssessasessasessssesssssssssssessanessanessanees 19
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION...........ooererrrrrerrenreenereernesessessssenees 20
1.4.1. ODJETVO GENETQI ... e e e 20
1.4.2. ODjJetiVOS ESPECITICOS ..vviiievieeeeeee ettt ens 20
1.4.3. Preguntas de INVESHGACION ......coouii i 20

Il. FUNDAMENTACION TEORICA ........oeeumrumeumeeneessesssesassusssassesssesssesssesssessssssssssssesssesssesssess 21
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION.........cooverurrerrerersressessessessesaesaesassassessessenes 21
2.2. MARCO TEORICO ...ucummrummrumnenmmensmsesssecsssessssessssessasessssessssesssessssessasessanessasessasesssssssnes 23
2.2.1. Teoria de |a QUTOVETTICACION ....ooviiiieiieieseeee et 24
2.2.2. Simbolismo cultural de IAS MAIrCAS .....eoiiieiieeieee et 27
2.2.3. Asociaciones generales con el concepto cultural central.........c.eeeueeeneeee. 29

2.2.4. El simbolismo de significados abstractos del grupo: valores e identidades32

2.2.5. Asociacion de la marca A 1a CURUIG ..o 33
2.2.6. Incorporacion de imdagenes culturales abstractas.......oveeveecveceecceccieene, 35
2.2.7. Integracioén en la red de conocimiento Cultural..........cccoeeveeeeivieecieeecieeennen. 38
2.2.8. Conexion con otros objetos CURUIQIES ........ccvvecieiiieciecieeeeeee e 40
2.2.9. CONEXION MOTCO-YO .veiiuriiirieririeireeereeireesseesseesseesseesseesseessseessseesssesssessseessseenseens 42
2.2.10. Asociacion de la marca con la identidad del consumidor..........cceeee... 44
2.2.11. Incorporacién de la marca en el autocoNCeptO....cciiivciiiceiicceeceeeee 46



Il METODOLOGHA .....eoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesesssesesesensssssssssessnsssssessssnssssssssesssssssesessnssssssssssnsaes 49

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO .....cuuvumrumirneineesenssesssessessssssssssssesssesasesssessssssssssssssasesas 49
T I B = o o T (U RS TROU U PUT RSP 49
3.1.2. TipO A€ INVESHGACION ...ttt e et eneens 49

3.2, HIPOTESIS ....oovevverrieresesesissesseesssesssssssessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssesssssssessssssssssssssseses 51

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES .........cooovuemecrincrcnnn. 51
3.3.1. Definicion de 1as VANADIES .......c.cccvieiereeieceee ettt 51

3.4. METODOS UTILIZADOS .......oueumeumrermensenssssuseessesssesssesssessssssssesssesssesssesssesssssssssssssssesas 52
3.4.1. METOAO AEAUCTIVO .ouiiiiiiieieeeee et 52
3.4.2. TECNICA € INSTTUMENTO ..ttt 53

3.5. ANALISIS ESTADISTICO .....ourvurrerrereneesssisssssessssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssessssssssees 53
3.5, T POBIACION ettt ettt et e e e e e abeessaeenneens 53
3.5, 2. MUBSIIO ..ttt st ettt sttt e nae e sne e 54
3.5.3. SeleCCiON de 10 MAICA ..o 55
3.5.4. Andlisis estadisticO de [0S AATOS ...cviviiriiriiririeieieeeeeeeee e 56

3.6 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION .........oouevvrreererrernerecreressessessessessessesassssessessenes 57

IV. RESULTADOS Y DISCUSION ......ooumieeieectictcn s ass s sssssssassssssssssssssassssassasasssssasans 58

4.1, RESULTADOS..... . tiiiiineiinieeteeecsneessessneesssssnsessssssnssssssssssessssssnsasssssnsssssssssnssssssnnes 58
4.1.1. Identidad de IO MAMCA .....uuieeiieceeeeee et e e e e e e eaaeeeneeas 59
4.1.2. Datos demogrdficos de 10 MUESHTA .......ecviieiieeiiecieeceeceeeeee e 63

4.1.3. Simbolismo cultural de la marca Floralp S.A. con enfoque en el sexo, edad,

sector poblacional, lugar de residencia y nivel de estudio. ......cccceeeeeevieeeeciieeeenn, 66

4.1.4. Conexidn marca-yo de la marca Floralp S.A. con enfoque en el sexo, edad,

sector poblacional, lugar de residencia y nivel de estudio. ......cccceeeeeveeeeeccienenn, 77

.1 .5, REGIESIONES ..veeeeeteeeiteeeitee ettt e e ctteeeteeesteeestaeesaeeessbaeeesseeessseeessseeessseessseessseesnssees 87

8.2, DISCUSION ......ouremmrummrimneermeesaeessesssessssessssessssessasessssssssssssessssessasessasessasessssessssssnes 95
V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES..........ccccenirtrntrninreninnneseestssnessessssssesssssssenns 99



5.1, CONCLUSIONES........cooiiitittitiiiiiiiictinrce et ssesss s essesssesssssesanenns 99

5.2. RECOMENDACIONES.........ooitirtiiiticticicincncnrcrcresncse s csesssesessessses 101
VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ........cocvurreerrrrenrenseesassasssnsessssssssasssssssssssessssssssassansens 103
VIL ANEXOS .....ooiiiiiiitiitnicnitcntnnesstcsessesseesstssesssessesssesssesssssssssessssssesasssssssssssessssssssnnes 113

iNDICE DE TABLAS

Tabla 1. Matriz de operacionalizacion de variabIes...........ccvevveeceeeieecieeceeeeeeeeeeeee. 51
Tabla 2. Estratificacion de la muestra por CONTONES ......cc.vevevveeceeeeieeeeece e 55
Tabla 3. Marcas lacteas de la provincia de IMmMbabUra......c..eeeevevveieeeieeeeeeeeeeeee 56
Tabla 4. Ficha tE€CNICA A€ 10 MAOICO ..ot 62
Tabla 5. DAtOS AEMOGIAFICOS ...cuveeeeieeeeeee et e e e eeeaaeeens 65
Tabla 6. DescCripCiON el DArEMO ......oooeeieeeee e e 66
Tabla 7. Resumen del MOAEIO T....o.ii it 88
Tabla 8. Coeficientes del MOAEIO T .....coiiiiiiiieeee e 89
Tabla 9. Resumen del MOAEIO 2........ooiiiiiieeeeee e 21
Tabla 10. Coeficientes del MOAEIO 2 ..o 21
Tabla 11. Medias “Simbolismo CUltural geNeral™ ...........ooooiieeeieeeeeeeee e 92
Tabla 12. Medias “"Conexidn MArCa-yo general” .........cccceevveeieeireeeeeeereeeee e eeee e 93

iNDICE DE FIGURAS

Figura 1. Marca de ropa urbanNa SUPIEME .......oeieiiiee e 25
Figura 2. Vehiculo Tesla de transporte de CArga.......ooiieeeeeceececeeeeeeeeeee e 26
Figura 3. Café Juan Valdez marca colombiana ........cceeeveeeiieeciieeieeieeee e 26

Figura 4. Imagen (A) marca ecuatoriona de chocolates Pacari, imagen (B) logo de

gase0sA PErUANG INCA KOIQ ..iiiiiiiiiieeiiiee ettt ettt e e e et e e e e e e e e e aaaeeeeeanaeeeeenes 27



Figura 5. Imagen (A) turbantes sijes usados como prenda de moda por Gucci,
imagen (B) licor que utilizo la imagen y el nombre de una figura venerada por los
PUEIDIOS SIOUX eiiiiiiieiirieiiie ettt eeeectr et e e et eetbr e e e e e e e eesetasaeeeeeeeeesessstrareesaeeeennnssnsrees 28
Figura 6. Logo de 1a marCa STAMDUCKS .......ooociiiieeeee e 29

Figura 7. Imagen (A) luto en india vestimenta con color blanco; imagen (B) novia

vestida de blanco signifiCadO dE PUIEZA ........ccuviiiieeieee e 30
Figura 8. Primer atleta con pardilisis cerebral contratado por Nike.........ccceeeveeveennnee. 32
Figura 9. MAsCara de ANONYIMOUS .....ccveeciieiiieeiieeiie et eeeeeveeeireeteeeeeeereeeaeeereesaneeseessseenns 33
Figura 10. Jack Ma lider de AlIDAba GroUp .....c.ccveiieieeieieeeeeee et 34
FIGUIA T1. MAICO PEIU ..ottt ettt et et be s e aeennas 35
Figura 12. MarCa MishKi YOKU ....cooouiiiicceeeeeee ettt 36
Figura 13. MArCQ SAINEITO c....uviiicceee e ettt e e 37
Figura 14. Marca de licor Tequila Clase Azul y artesania mexXiCanQ...........ccceeeeveenennne. 42
Figura 15. Steve Jobs creador deliPRONE ..ot 43
Figura 16. Campanas de NIKE Y DOVE ......eciieuiiiiieiiiee ettt 46
Figura 17. Mujer escalando una montana utilizando prendas de la marca Patagonia
.................................................................................................................................................. 47
Figura 18. Fundamentacion del MArCo TEOMICO ....couuiieceeeeceeeeeteeeeee e 48
Figura 19. LOGO de FIOTQID S.A ..ottt et e e aae e enae e e naees 59
Figura 20. Empaques de la linea de quesos FIOTQlD ....c.vecveeeieecieeeiieeieeeeeeeeee e 60
Figura 21. Simbolismo cultural a partir del SEXO0 ........eevieiiiiiniiieiieeeeee e 69
Figura 22. Simbolismo cultural a partir de los rangos de edad .......cocceeeeieeerieeeneeennnen. 71
Figura 23. Simbolismo cultural a partir del sector poblacional ..........ccccvveeeeiieeeenneenn. 72
Figura 24. Simbolismo cultural a partir del lugar de residencia.........ccccccveeeeecieeeceenneen.. 74
Figura 25. Simbolismo cultural a partir del nivel de estudios........cccvvveeeeciiieecciieeceene. 76
Figura 24. Conexidon marca-yo A PArtir A€l SEXO ....cuiivvviieceeeeeeeeeee e 79
Figura 27. Conexidon marca-yo a partir de los rangos de edad .......c.ccveeeveeeveeneeneeene. 81
Figura 28. Conexidn marca-yo a partir del sector poblaciondl........c.ccccvveeveeeiiecneennnnne. 83
Figura 29. Conexién marca-yo a partir del lugar de residencia.........coeeeeeeeeeecreeennnene. 84
Figura 30. Conexién marca-yo a partir del nivel de estudios.......ccoecvveeeciieeciieeecieeenen. 86

10



iNDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

............................................. 113
Anexo 2. Certificado del abstract por parte de idiomMaAs ........ccoveevvivvereeeee e, 115
ANEXO 3. CUESTIONQAIMO c.netieitiiiieeiee ettt ettt et st et e et e b e saneenbee e 117
Anexo 4. Validacion del iNSTrUMENTO .....cc.eoviiieeeeee e 118
Anexo 5. Evidencia realizacion de encuestas en la provincia de Imbabura. ........... 124

11



RESUMEN

La presente investigacion evidencia la manera en que el simbolismo cultural influye
en la conexion emocional entre los consumidores y las marcas en contextos
regionales, fomando como caso de estudio a Floralp, una marca del sector IGcteo
en la provincia de Imbabura, Ecuador. El objetivo fue analizar la relacion entre el
simbolismo cultural percibido y la conexidbn marca-yo, para determinar si los
elementos identitarios presentes en la marca fortalecen el vinculo con el consumidor.
Se aplicé un enfoque cuantitativo y una investigacion de tipo correlacional, utilizando
una encuesta estructurada basada en escalas Likert a una muestra de 384
consumidores. El andlisis incluyd estadistica descriptiva, pruebas de confiabilidad y
regresion lineal. Los resultados revelaron una percepcion positiva del simbolismo
cultural en la marca, con promedios superiores a 4,0 en items como “simbolo de la
provincia” e “icono de la cultura de Imbabura”. La conexidén marca-yo mostré un
promedio moderado (3,41), destacando el item “esta marca me sienta bien” (4,73).
La regresion evidencid una relacion positiva y significativa entre ambas variables (R =
0,503; p = 0,000), confrmando que el simbolismo cultural influye directamente en la
construccion de vinculos emocionales con la marca. Se concluye que fortalecer los
elementos simbdlicos y culturales en la comunicacién de marca representa una
estrategia clave de fidelizacion. Se recomienda incorporar narrativas locales, iconos
territoriales y valores identitarios como parte integral del diseno y la estrategia de
branding.

Palabras Claves: simbolismo cultural, conexion  marca-yo, identfidad,

autoverificacion, vinculo emocional.
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ABSTRACT

This research highlights how cultural symbolism influences the emotional connection
between consumers and brands in regional contexts, using Floralp, a dairy sector
brand in the province of Imbabura, Ecuador, as a case study. The objective was to
analyze the relationship between perceived cultural symbolism and the brand-self
connection, in order to determine whether the identity elements present in the brand
strengthen the bond with the consumer. A quantitative correlational methodology
was applied, using a structured survey based on Likert scales to a sample of 384
consumers. The analysis included descriptive statistics, reliability tests, and linear
regression analysis. The results revealed a positive perception of cultural symbolism in
the brand, with average scores above 4.0 on items such as "symbol of the province"
and "icon of Imbabura's culture." The brand-self connection showed a moderate
average (3.41), with the item "this brand suits me" standing out (4.73). The regression
analysis revealed a positive and significant relationship between the two variables (R
= 0.503; p = 0.000), confirming that cultural symbolism has a direct influence on the
construction of emotional bonds with the brand. It is concluded that strengthening
symbolic and cultural elements in brand communication represents a key strategy for
building loyalty. It isrecommended to incorporate local narratives, territorial icons, and
identity-based values as an integral part of branding design and strategy.

Keywords: cultural symbolism, brand-self connection, identity, self-verification,

emotional bond.
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INTRODUCCION

En un mercado cada vez mds competitivo, las marcas buscan diferenciarse no solo
por la calidad de sus productos, sino también por su capacidad para conectar
emocionalmente con los consumidores. En este contexto, surge la necesidad de
explorar coémo los elementos simbdlicos y culturales inciden en la construccion de
dicha conexidon. En el caso de las marcas locales, como aquellas pertenecientes al
sector ldcteo de la provincia de Imbabura, esta conexidn puede estar
profundamente influenciada por factores identitarios y territoriales. La presente
investigacion responde a esta problemdtica, analizando si los elementos simbdlicos
incorporados en la marca Floralp logran consolidar un vinculo significativo con sus

consumidores, mds alld de los atributos funcionales del producto.

El andlisis del simbolismo cultural y su relacion con la conexion marca-yo, adquiere
especial relevancia en la marca Floralp, debido a su posicionamiento dentro del
imaginario colectivo de los habitantes de Imbabura. Comprender codmo los simbolos
culturales, como iconos locales, referencias identitarias o narrativas visuales,
contribuyen a generar una conexion emocional con la marca, permite no solo
aportar a la teoria del branding cultural, sino también ofrecer recomendaciones
estratégicas para fortalecer la fidelizacién de los consumidores. Esta investigacion se
convierte, por tanto, en una herramienta valiosa para el diseno de estrategias de

marketing con enfoque territorial.

El estudio se estructura en siete capitulos. El capitulo | presenta el planteamiento del
problema, justificacion, preguntas de investigacién y objetivos. El capitulo Il desarrolla
la fundamentacion tedrica, revisando teorias, articulos y libros relevantes, ademds de
seleccionar antecedentes clave para comparar los resultados. El capitulo Il describe
la metodologia, detallando el enfoque, modalidad y fipo de investigacion,
formulacion de hipdtesis, operacionalizacién de variables, métodos y técnicas
utilizadas, andlisis estadistico, poblacién, muestra, seleccion de la marca y sus
limitaciones. En el capitulo IV se presentan los resultados, incluyendo una descripcion
de la identidad de marca de Floralp, datos demogrdficos, resultados del simbolismo
cultural y de la conexiobn marca-yo segun edad, sexo, sector poblacional, lugar de
residencia y nivel educativo, asi como los modelos de regresion y discusion de

hallazgos. El capitulo V expone las conclusiones y recomendaciones.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el contexto global actual, caracterizado por mercados en constante expansion,
consumidores expuestos entre 4000 y 10000 impactos publicitarios al dia segun Bell et
al. (2022), y la intensa competencia entre marcas en donde mds del 80% de los
productos lanzados al mercado fracasan en su primer ano debido a la saturaciéon y
la competencia directa (Victory et al., 2021). Las empresas enfrentan serias
dificultades para establecer vinculos emocionales significativos con sus audiencias.
La diferenciacién ya no puede sostenerse exclusivamente en atributos funcionales,
como la calidad, duracién, tamano, sabor, entre ofros. Por ello, las marcas buscan
construir una identidad simbdlica que refleje los valores, aspiraciones y estilos de vida
de los consumidores, de modo que se sientan identificados y representados con el
producto (Arundathi et al., 2023).

Como afirman Meet et al. (2025), en este entorno competitivo, los consumidores solo
generan vinculos emocionales con un numero limitado de marcas, 1o que reduce el
impacto de la mayoria de las propuestas simbdlicas. Arundathi et al. (2023) agregan
que las empresas se debaten entre posicionarse como marcas de bajo costo, con
€escaso compromiso emocional, 0 como marcas premium capaces de generar

conexiones profundas que fomenten la lealtad.

De hecho, Koschembahr (2018) sostiene que solo aquellas marcas que trascienden la
safisfaccion de necesidades bdsicas y logran responder a deseos emocionales
profundos se quedan en el sentimiento de Ias personas. Ejemplos como Apple, cuya
propuesta no se limita a beneficios funcionales como calidad, innovacién o
tecnologia, sino que se posiciona como un emblema de estatus, innovaciéon y
autoexpresion. Es decir, beneficios simbdlicos. Estas marcas demuestran que el
vinculo emocional auténtico puede ser una fuente poderosa de diferenciacién. Sin
embargo, estas son excepciones en un panorama donde la mayoria de las marcas

aun no alcanzan un estatus icodnico cultural consolidado.

A medida que los consumidores buscan experiencias mds auténticas, identitarias y

alineadas con sus valores personales o colectivos, las marcas ya no son vistas
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Unicamente como proveedores de productos, sino como portadoras de significados
culturales. El simbolismo cultural permite construir diferenciacion simbdlica, generar
sentido de pertenencia y activar vinculos emocionales duraderos. Como senalan
Torelli et al. (2021), el simbolismo no solo favorece la conexidn emocional, sino que
confiere legitimidad cultural a la marca, infegrdndola en redes de conocimiento y

prdcticas sociales compartidas.

Ademds, el simbolismo cultural permite que las marcas actien como vehiculos de
identidad, facilitando que los consumidores se reconozcan en ellas, validen su
autoconcepto y comuniquen su pertenencia a ciertos grupos o territorios
(Rosenbaum et al., 2023). En este sentido, aquellas marcas que no activan estos
esquemas simbdlicos son facilmente ignoradas, sustituidas o incluso rechazadas, pues
no contribuyen ala formacién de comunidades, imaginarios colectivos y procesos de

autentificacion cultural. Esto limita gravemente su proyeccidon y su valor de marca.

Segun Torelli et al. (2019), en un entorno globalizado, solo aquellas marcas capaces
de representar fielmente los valores e ideales de sus consumidores logran posicionarse
como iconos culturales. Las marcas que no logran este nivel de conexion simbdlica
son percibidas como genéricas, poco auténticas y facilmente sustituibles, lo cual

limita su impacto en un mercado saturado de estimulos (Sayin y GUrhan, 2024).

Un ejemplo es Dean Foods en Estados Unidos, fue uno de los mayores productores de
leche en ese pais, pero no construyd una marca culturalmente representativa o
emocionalmente cercana al consumidor. La marca se enfocd en generar volumen y
ventas. La marca perdié territorio frente a marcas emergentes como: Horizon
Organic, Organic Valley o Tilamook, que enfatizan valores como la sostenibilidad o el
bienestar animal, finalmente se declaré en bancarrota en 2018 (Yaffe, 2019). Segun
Rosenbaum et al. (2023), la ausencia de estrategias que integren redes de
conocimiento cultural y que capitalicen el valor simbdlico de los territorios de origen
condena a las marcas a permanecer en un estado de bajo estatus icdnico, invisibles

culturalmente incluso para sus propios mercados.

Esta problemdatica no solo se limita a las grandes marcas globales, sino que también
afecta gravemente a muchas marcas locales y regionales, especialmente en paises
con una fuerte riqueza cultural pero baja estructuracion simbdlica de mercado (Liu
et al., 2021). En este sentido, América Latina representa un caso Unico, donde la

abundancia de fradiciones, simbolos y narrativas identitarias contrasta con la baja
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representacion de estos elementos en la mayoria de las marcas comerciales (Farias,
2021).

Uno de los factores estructurales de esta problemdatica es la persistente influencia de
modelos extranjeros en el diseno y posicionamiento de marcas en la region. Como
explican Vosburg (2024), muchas estrategias de branding nacional y comercial han
replicado modelos extranjeros, particularmente europeos y estadounidenses, que
priorizan propuestas visuales y simbdlicas poco auténticas y narrativas simplificadas,
dejando de lado la rigueza simbdlica regional. En lugar de construir marcas ancladas
en laidentidad cultural propia, se han favorecido estéticas aspiracionales; que, si bien

buscan aceptaciéon internacional, erosionan la autenticidad simbdlica.

Uno de los fendmenos mds representativos de la influencia cultural extranjera en
América Latina es lo que Zhen (2022) denomina la cocacolonizacion, es decir, la
expansion de marcas como Coca-Cola no solo como productos, sino como
portadoras de ideologias, estilos de vida y valores fordneos que terminan por moldear
los imaginarios sociales de los paises receptores. Esta penetracion simbdlica ha sido
tan profunda que muchas marcas locales han desaparecido o se han visto forzadas

a imitar sus esquemas de marketing para sobrevivir.,

Sin embargo, Inca Kola en Pery, escapd a esta situacion, esta bebida local supo
posicionarse como simbolo de identidad y orgullo nacional, manteniendo una fuerte
conexion con el publico gracias a su color, sabor y estética profundamente asociada
alo andino. Su simbolismo fue tan potente que, en lugar de ser desplazada por Coca-
Cola, fue adquirida por esta en 1999, en una maniobra que buscaba mantener su
dominio comercial sin destruir el vinculo emocional que los peruanos habian

construido con la marca.

Mino (2023) senala que la integracion de simbolos y estéticas extranjeras conllevan a
la apropiacion cultural inversa, donde se privilegia la representaciéon de culturas
extranjeras como simbolo de calidad, mientras se desvaloriza o invisibiliza lo local.
Rosenbaum et al. (2023) advierten que la falta de congruencia cultural debilita la
conexidn emocional, pues los consumidores no perciben en esas marcas elementos
que refuercen su sentido de pertenencia o su identidad simbdlica. Como
consecuencia, estas marcas tienden a quedar atrapadas en discursos genéricos que
Nno generan resonancia emocional ni se diferencian en un mercado dominado por

referentes globalizados.
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En el sector ldcteo, es comuUn observar marcas que adoptan nombres en inglés,
tipografias genéricas, imdagenes de vacas blancas y praderas verdes de estilo
europeo, ignorando la diversidad cultural andina, amazdénica o mesoamericana que
podria conferirles un diferencial poderoso y emocionalmente resonante (Eisen et al.,
2020). Algunos ejemplos de empresas Iacteas son: Laive en PerU que tiene presencia
nacional, pero no presenta una narrativa cultural diferenciada, ni ha aprovechado
la diversidad regional. La imagen tiene atributos genéricos como una vaca blanca y

el nombre del producto.

Otro ejemplo es Alpura en México, marca reconocida en México pero que no
incorpora simbolismo cultural para diferenciarse. La comunicacién es principalmente
industrial y funcional, no tiene arraigo a una regidén, no representa al consumidor
mexicano. Parmalat en Ecuador, tiene presencia solida en el mercado ecuatoriano,

pero no desarrolld una narrativa cultural.

A diferencia de otros contextos mds estudiados, en Ecuador, y especialmente en la
provincia de Imbabura, no existen investigaciones sistemdticas que analicen el nivel
de simbolismo cultural presente en las marcas del sector Idcteo. Esta ausencia de
estudios refleja un vacio académico, y se interpreta como un indicador del escaso
reconocimiento que tienen estas marcas como vehiculos de identfidad o

pertenencia.

A pesar de operar en territorios con profunda riqueza simbdlica, como las
comunidades kichwas, mestizas y afrodescendientes de la region, las marcas Idcteas
continban reproduciendo modelos visuales neutros o genéricos, sin reflejar la
identidad territorial o las tradiciones locales. Esta omisidon limita su potencial como
emblemas de pertenencia y cohesion cultural, reforzando su bajo estatus icdnico y

perpetuando una desconexion con el consumidor.

De mantenerse esta desconexidén entre marca y cultura, las marcas Idcteas en
Ecuador, particularmente las que se presentan en Imbabura, un territorio con
identidad fuerte, seguirdn siendo percibidas como funcionales, pero culturalmente
irrelevantes. Esto comprometerd su capacidad para generar vinculos emocionales
solidos, diferenciarse en un mercado cada vez mds competitivo y construir lealtad a
largo plazo. Se analizd la marca Floralp, su simbolismo cultural, simbolos visuales y
representaciones identitarias, para identificar su nivel de simbolismo cultural y

conexidn marca yo con el publico al que se dirige.

18



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

5Como se relaciona el simbolismo cultural de las marcas del sector Idcteo con la

conexion marca-yo en la provincia de Imbabura?
1.3. JUSTIFICACION

En la provincia de Imbabura, la industria ldctea ha desempenado un papel
fundamental en la economia local y en la identidad cultural de sus habitantes. Sin
embargo, mds alld de su funcion econdmica, las marcas del sector Idcteo en esta
region poseen simbolismo cultural que tiene la necesidad de ser explicado. Esta
investigacion se propone a describir “El simbolismo cultural de las marcas del sector

IGcteo y su relacidn con la conexion marca-yo en la provincia de Imbabura”.

El interés por esta investigacién surge de la necesidad de comprender la manera en
que las marcas del sector Idcteo en Imbabura deben incorporar la identidad colectiva
de la poblacion en la marcay el impacto que esta integracion tiene en la percepcion
que los consumidores tienen de si mismos. Esta perspectiva representa una novedad
en el campo de la investigacidon en marketing y antropologia del consumo, dado que

pocas investigaciones han abordado este tema tan complejo.

La importancia de este estudio radica en su contribucién al entendimiento de coémo
las marcas influyen en la construccion de la identidad individual y colectiva. Ademds,
esta investigacion puede ofrecer perspectivas valiosas para las empresas del sector
IGcteo en la provincia de Imbabura, permitiéndoles desarrollar estrategias mds

efectivas que se resuman con la identidad y los valores culturales locales.

De igual manera estd investigacion se alinea con los ODS, en especial con el objetivo
12 sobre "La produccion y consumo responsable” en donde las empresas pueden
adoptar practicas de produccion responsable y los consumidores pueden tomar
decisiones informadas de consumo, también guarda respaldo en el objetivo 9
“Industria, innovacién e infraestructura”, en el cual las marcas del sector Iacteo de
Imbabura pueden innovar en sus estrategias de gestion de la marca para impulsar su

desarrollo econdmico.

Esta investigacién encuentra respaldo en la Constitucién del Ecuador, que reconoce
la diversidad cultural como un elemento fundamental de la identidad nacional. Al
estudiar el simbolismo cultural de las marcas ldcteas de la provincia de Imbabura

contribuye a valorar la identidad local.
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Finalmente estd investigacion podria beneficiar a las 12 companias del sector Idcteo

segun la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros (2024) y a los

consumidores de la provincia de Imbabura en donde el consumo per cdpita de leche

en el pais es alrededor de los 100 litros por habitante al afo (Primicias, 2024). Por un

lado, las empresas Idcteas podrian mejorar sus estrafegias de marketing vy

comunicacion, fortaleciendo su conexion con los consumidores y fomentando la

lealtad en la marca. Mientfras que, los consumidores lograrian sentirse identificados y

valorados por las marcas locales, lo que podria traducirse en un mayor sentido de

pertenencia y orgullo por las marcas ldcteas locales.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Analizar el simbolismo cultural de las marcas del sector Idcteo y su relacidon con la

conexién marca-yo en la provincia de Imbabura.

1.4.2. Objetivos Especificos

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

perciben los consumidores de la provincia de Imbabura.

Establecer el nivel de conexidn marca-yo de las marcas del sector Idcteo que

perciben los consumidores de la provincia de Imbabura.

Determinar el tipo de relacidn que existe entre el simbolismo cultural y la
conexion marca-yo de las marcas del sector ldcteo de la provincia de

Imbabura.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

3Cudl es el nivel de simbolismo cultural de las marcas del sector IGcteo que

perciben los consumidores de la provincia de Imbabura?

3Cudl es el nivel de conexidon marca-yo de las marcas del sector I[dcteo que

perciben los consumidores de la provincia de Imbabura?

2Qué tipo de relacion existe entre el simbolismo cultural y la conexidn marca-

yo de las marcas del sector Idcteo en la provincia de Imbabura?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para el presente estudio se tomaron en cuenta investigaciones previas que sirven
como sustento para fortalecer lo expuesto sobre el simbolismo cultural y la conexiéon

marca-yo; por tal motivo se exhiben los siguientes antecedentes investigativos:

La investigacion de Batey (2013), denominada: “El significado de la marca, cémo y
por qué ponemos sentido a productos y servicios”, senala que las marcas asimilan y
proporcionan significados. Un producto se transforma en una marca cuando algo le
da mas valor, como imdagenes, simbolos, emociones y percepciones que las personas
asocian con él. Dentro de cada marca hay una identidad que la hace Unica y una
imagen que conecta con sus consumidores. Ademds, las marcas no solo ofrecen
beneficios funciones, sino también simbdlicos, pues ayudan a las personas a expresar
quienes son y a satisfacer sus necesidades emocionales y de identidad personal. Lo
que se puede destacar de este antecedente es que ayuda a entender la manera en
que las marcas adquieren significado a través de imdagenes, simbolos, percepciones
y senfimientos. Esta comprension es esencial para poder analizar a las marcas de la
provincia de Imbabura las cuales no solo satisfacen necesidades funcionales, sino
qgue también se conectan emocionalmente con los consumidores a través de
simbolos culturales especificos, entre estos simbolos destacan elementos visuales
como los paisajes andinos, la vestimenta tradicional de los pueblos indigenas, la

iconografia del Infi Raymi o los colores de la bandera de Imbabura.

Lodos (2011), en su investigacion: “Lo emocional en las marcas”, explicd que las
marcas con factores emocionales y culturales dan una identidad al producto lo cual
ayuda a reforzar la percepcion que tiene el consumidor de si mismo, esta identidad
de una marca apela a los sentimientos; es decir, las caracteristicas que representa
de sus consumidores formando una imagen que se expone ante los demds. Una
marca adquiere valor cultural cuando la misma ha penetrado en la sensibilidad del
consumidor es decir cuando el consumidor llega a sentir algo por esa marca este
sentimiento se lo denomina capital infangible, como resultado este capital intangible

llega a influir a la hora de elegir un bien o servicio. Estd investigacion ayuda a analizar
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el concepto de capital intangible, que se refiere ala sensibilidad y el sentimiento que
los consumidores desarrollan hacia una marca, este capital intfangible es un indicador
para el estudio y permite comprender la profundidad de la conexidn emocional y
cultural entre los consumidores y las marcas ldcteas en Imbabura. Este tipo de
conexion es un indicador en el cual los consumidores encuentran mds atractivas y

relevantes a las marcas locales.

En la investigacion de Gutiérrez et al. (2024), denominada: “Del simbolismo cultural a
la creacion de marca: una estrategia de branding para el mercado de Pastocalle en
Latacunga”, se senala que el simbolismo cultural hace referencia al conjunto de
simbolos, tradiciones e historias arraigadas en una comunidad o cultura. Las empresas
que buscan cultivar una conexidon profunda y significativa con sus consumidores
hacen uso de ese simbolismo cultural de tal manera que la marca se presenta ante
los consumidores como parte integrante de la comunidad, compartiendo una misma
identidad cultural. Este estudio fue realizado en la parroquia Pastocalle se identificd
los simbolos y fradiciones que singularizan a esta parroquia, para ello se realizd una
investigacion descriptiva, apoyada con técnicas como la observacion y entrevistas;
la investigacion llegd a concluir que los San Juanitos y las escobas son elementos
simbdlicos de significativa relevancia para los consumidores locales, los San Juanitos
representando la alegria y resistencia del pueblo andino mientras que las escobas
simbolizan el inicio de un nuevo ciclo, barrer lo viejo para dar paso a lo nuevo, al crear
una marca con estas caracteristicas se unifica y potencializa la identidad del
mercado de Pastocalle. La contribucidn de esta investigaciéon es relevante, pues
utiliza técnicas descriptivas como la observacion y la entrevista los cuales se pueden
utilizar en la investigacion para identificar los elementos simbdlicos y culturales que
son relevantes para los consumidores de marcas ldcteas de la provincia de Imbabura.
Al analizar estos elementos y tradiciones especificas de la provincia se identifica la

conexidén emocional y cultural entre las marcas ldcteas y los consumidores locales.

Como cuarto antecedente se tiene la tesis desarrollada por Otero (2021), con el
tema: “Amor a la marca y a la comunidad de marca: conexion entre valores
emociones y relaciones desde una perspectiva cross-cultural”, que senala que el
amor a la marca estd condicionado por factores cognitivos, afectivos y por la cultura,
lo que permite la conexion entre valores emocionales y relacionales del consumidor,
que se fraduce en comportamientos como la intencién de recompra o la oposiciéon

ante la informacién negativa respecto a la marca. Para ello se, utilizd un enfoque de
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naturaleza relacional y causal, ya que se centrd, desde la perspectiva del consumidor
en este caso la encuesta fue realizada a 306 individuos entre Espana, Colombia y
otfros paises latinoamericanos, en donde se evidencié el impacto de las interacciones
de los usuarios con la marca en sus necesidades cognitivas, afectiva vy
comportamentales, fanto a nivel macro como a nivel micro. Este estudio proporciona
evidencia empirica sobre elimpacto de lasinteracciones de los usuarios con la marca
en sus necesidades cognitivas, afectivas y comportamentales, lo cual nos puede
ayudar a explicar los valores culturales locales y las emociones que influyen en los
consumidores, desarrollando lealtad hacia las marcas Idcteas a través de una

conexidén emocional y culturalmente significativa.

El estudio realizado por Joshi (2020), con el tema: “Role of brand experience in shaping
brand love”, indica que una marca es un activo intangible esencial para una
organizacion. Hoy en dia los consumidores cuentan con las marcas que mejoraran su
personalidad y que representen su yo interior, es por ello que el amor por esa marca
puede impulsar emociones como la lealtad, el boca a boca positivo, el compromiso
activo y la disposicion a pagar una prima por la marca elegida. El estudio se realizd
en base a la perspectiva que tienen los consumidores de la generacion Z hacia
algunas marcas populares de ropa utilizadas por ellos, en donde se comprobd que
existe una relacién entre el amor a la marca vy la lealtad. Este antecedente resulta Util
para el desarrollo de la presente investigacion, ya que se evidencia cémo el amor
hacia una marca puede fortalecer la lealtad del consumidor. En el contexto del
estudio sobre el simbolismo cultural de las marcas del sector I&cteo y su relacidon con
la conexidbn marca-yo en la provincia de Imbabura, este hallazgo nos permite
sustentar la hipdtesis de que los elementos simbdlicos y culturales presentes en una
marca pueden generar vinculos emocionales significativos con los consumidores.
Comprender esta relacion facilitard la identificacion de aquellas marcas que, al
resonar con la identidad cultural de la provincia, tienen el potencial de consolidar

conexiones personales con los consumidores.
2.2. MARCO TEORICO

En la actualidad, el simbolismo cultural presente en las marcas de productos del
sector ldcteo establece una conexién profunda vy significativa con los consumidores.
Alincorporary reflejar valores culturales, las marcas no solo logran diferenciarse en un
mercado altamente competitivo, sino que también fortalecen la lealtad e

identificacion de sus clientes. En este contexto, la Teoria de la autfoverificacion se
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presenta como el fundamento que respalda las variables de estudio de esta
investigacion. Esta teoria destaca que la relacion entre la marca y el autoconcepto
del consumidor es una herramienta clave que permite a las marcas integrarse en la
identidad personal de los consumidores, favoreciendo la fidelizacion y el desarrollo
sostenible. Por ello, la fundamentacion tedrica de esta investigacion se sustenta en

los siguientes elementos esenciales:
2.2.1. Teoria de la autoverificacion

La teoria de la autoverificacion, propuesta por Swann en 1983, postula que las
personas estdn motivadas a mantener un autoconcepto estable al buscar respuestas
de otros que confirmen sus puntos de vista sobre si mismos, incluso si esas respuestas
son negativas. La teoria fambién postula que las personas tienen un impulso bdsico
de buscar, mantener y fortalecer sus autoconceptos, incluso si son negativos. Segun
Zhang y Zhang (2021) y Hart et al. (2023), las personas se esfuerzan por mantener una
coherencia entre su autoconciencia y la informacién externa, lo que mejora su
coherencia psicoldgica y sus interacciones sociales. Esta teoria explica que las
personas buscan constantemente evaluaciones externas que se alineen con sus
puntos de vista sobre si mismos, fomentando asi un autoconcepto estable y

mejorando las relaciones interpersonales.

Esta busqueda de confirmacion del autoconcepto se extiende mds alld del dmbito
interpersonal, alcanzando también las relaciones con las marcas. Nguyen et al. (2020)
indican que cuando una persona se identifica con una marca que refleja su
identidad, la conexidn emocional que se establece puede traducirse en una mayor

lealtad.

En contextos donde la identidad grupal es relevante, como en las comunidades de
marca, la autoverificacion se vuelve colectiva. Gomez et al. (2004), destacan que ser
comprendido y validado dentro de un grupo refuerza el sentido de pertenencia, lo
que influye en cémo los individuos se perciben y desean ser percibidos por los demds.
Esta l6gica se aplica a las comunidades de marca, donde los consumidores no solo
buscan productos, sino espacios donde puedan reafirmar sus valores e identidades
compartidas mediante estos productos. Un claro ejemplo es la marca “Supreme”,
que se ha enfocado en disenar ropa urbana que se podria etiquetar como de

“rebelde sin oportunidades”. Aunque la sociedad considere esta autoimagen como
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perjudicial, el grupo y la marca reafirman su valor simbdlico, ddndole coherencia a
la identidad del individuo.

Figura 1.

Marca de ropa urbana Supreme

Nota. Ejlemplo de marca que representa los valores e identidad de un grupo fomado
de Girela (2022).

Las marcas, en la cultura actual que estd mediada por el consumo, actuan como
recursos simbodlicos que permiten construir y mantener un contexto personal
coherente. Segun Torelli (2013), las personas utilizan los significados culturales
asociados a las marcas para representar su identidad, integrando elementos
estéticos y simbdlicos en la expresion de si mismas. Este fendmeno conecta
directamente con la autenticidad cultural, dado que las marcas que reflejan valores
culturales profundamente arraigados ofrecen a los consumidores un vehiculo para

validar su identidad dentfro de un contexto social especifico (Jian et al., 2019).

Carroll et al. (2022) senalan sobre la tensidn que puede surgir entre la experiencia
genuina de autenticidad por parte del consumidor y el uso estratégico de dicha
autenticidad como herramienta de marketing. Es decir, se debe cuidar el no
apropiarse de conceptos culturales de forma inadecuada. A pesar de ello, las
marcas que mantienen equilibrio en sus valores culturales establecen vinculos

duraderos con sus consumidores.

En este marco, el simbolismo cultural juega un papel crucial. Feldstein (2007) senala
que, para marcas con alto valor simbdlico, resulta mds efectivo enfatizar el valor
cognitivo; es decir, aquello que la marca representa intelectualmente para el

consumidor, por encima del valor social, que puede resultar superficial si se percibe
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como forzado. Un claro ejemplo es Tesla, pues simboliza un cambio cultural hacia la
energia limpia, la autonomia tecnolégica y la innovacion radical. Incluso ingresando

a campos como el transporte de carga y la carrera espacial.

Figura 2.

Vehiculo Tesla de transporte de carga

Nota. Representacion de marca con valor cognitivo tomado de The Logistics World
(2023).

Las comunidades de marca, tal como lo exponen Stratton y Northcote (2014), se
arficulan en torno a simbolos compartidos que permiten a los consumidores construir
identidades colectivas, tfrascendiendo la simple interaccidén social. Asi, las marcas se
convierten en vehiculos multi vocales de significado, capaces de unir a personas que

encuentran en ellas un reflejo auténtico de su ser.

Un claro ejemplo es Juan Valdez no solo vende café, sino que representa un
imaginario colectivo profundamente arraigado en la cultura cafetera colombiana. El
caficultor, acompanado por su mula, no es simplemente una estrategia comercial,

sino que es un simbolo nacional que encarna el orgullo nacional por este producto.

Figura 3.

Café Juan Valdez marca colombiana

Café de Colombia

Nota. Ejemplo de simbolismo cultural tomado de Cuculiansky (2014).
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2.2.2. Simbolismo cultural de las marcas

Para Zhag (2022), el simbolismo cultural comprende el conjunto de simbolos,
tradiciones y narrativas que conforman la identidad de una comunidad, lo que les
permite a los miembros identificarse como parte de un grupo cultural y social
especifico. Estos elementos no solo expresan creencias y valores compartidos, sino
gue también operan como mecanismos de identificacién colectiva que fortalecen
los vinculos sociales y la memoria cultural. Segun Mohamed (2024) al estar
profundamente vinculadas a la experiencia y el imaginario de los grupos humanos,
los simbolos culturales adquieren una fuerza emocional significativa, capaz de evocar
sentimientos de pertenencia, orgullo y continuidad generacional como es el caso de

la cultural Shuar la cual se caracteriza por su estrecha conexidén con la naturaleza.

En el dmbito del branding, el uso del simbolismo cultural se convierte en una
herramienta para establecer conexiones auténticas entre las marcas y sus publicos.
Las marcas que integran simbolos locales, fradiciones o referentes identitarios en su
narrativa visual y comunicativa no solo generan confianza y fidelidad, sino que
también incrementan su aceptacidn en mercados especificos y mejoran su

posicionamiento global (Mohamed, 2024).

Un ejemplo de este simbolismo son Pacari e Inca Kola. La primera integra en su logo
y empaques patrones andinos inspirados en textiles indigenas ecuatorianos, y su
nombre en quechua significa amanecer. La segunda en su logo hace referencia a

simbolos de la cultura incaica.

Figura 4.
Imagen (A) marca ecuatoriana de chocolates Pacari, imagen (B) logo de gaseosa
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Nota. Ejemplos de simbolismo cultural en marcas tomado de El Universo (2020) y Coca
Cola (2025).
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Sin embargo, como advierten Mohamed (2024) y Mohd et al. (2022), la integracion
del simbolismo cultural a las marcas exige un abordaje ético y contextualizado, que
respete las particularidades culturales y evite la apropiacién indebida, especialmente
cuando a grupos vulnerados se refiere. Factores como la ropa tradicional, los simbolos
religiosos, los personajes historicos y los patrones culturales deben ser abordados con
respeto y responsabilidad cuando se integran en estrategias de marca. Para hacerlo
de manera ética, es necesario solicitar permiso a las comunidades correspondientes
y garantizar practicas respetuosas, tanto en la produccidn como en la representacion
cultural. Asimismo, es importante vincular el producto de manera auténtica con las
costumbres y creencias de las culturas implicadas, fortaleciendo asi una conexion
genuina con los senfimientos de los consumidores de ese grupo; de lo contrario, lejos

de generar aceptacion, las marcas solo provocan ofensas y rechazo.

Un ejemplo de este error es el caso de Gucci, que en 2018 presentd en un desfile
turbantes similares a los utilizados por practicantes Sijes en India. Estos turbantes,
simbolos religiosos profundamente sagrados en el sijismo, fueron trivializados al ser
usados como simples accesorios de moda, lo que fue percibido como una grave falta
de respeto. De manera similar, Hornell Brewing Company empled en el logo de un
licor la imagen y el nombre del lider lakota “Crazy Horse”, una figura histérica
venerada por los pueblos sioux. El uso comercial de su nombre sin consentimiento y
en licores, profundizando la idea de problemas de bebida en los pueblos nativos
norteamericanos fue considerado una ofensa cultural seria, lo que derivd incluso en

una demanda legal contra la marca (Postema, 2016).

Figura 5.

Imagen (A) turbantes sijes usados como prenda de moda por Gucci, imagen (B) licor
que utilizo la imagen y el nombre de una figura venerada por los pueblos sioux

Nota. Representacién de apropiacién indebida del simbolismo cultural tomado de
Alonso (2019) y Postema (2016).
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Acorde a Rosenbaum et al. (2023). las marcas actian como sistemas complejos de
significados que superan su funcidn comercial, convirtiéndose en auténticos
vehiculos de representacion simbdlica y cultural. No se limitan a identificar productos
con imdgenes, sino que comunican conceptos, valores e identidades, moldeando
las percepciones colectivas en contextos hiperreales donde la representacion suele
reemplazar al objeto. Es decir, el producto queda en segundo plano, generdndose
como simbolismo la experiencia en si. En este sentfido, las marcas operan como
medios de comunicacidn que simulan realidades, proporcionando a los
consumidores una sensacion de seguridad y pertenencia mediante la internalizacién

de significados compartidos y rituales de consumo personalizados.

Respecto a experiencias y simbolismo arraigado, no al producto como tal sino al
contexto, se presenta como ejemplo Starbucks. La marca construyd mucho mds que
una cadena de cafeterias cred una experiencia simbdlica global que actia como

un medio de comunicacidon en si misma.

Figura 6.

Logo de la marca Starbucks

Nota. Marca que representa una experiencia simbdlica tomado de Wow Customer

experience (2024).
2.2.3. Asociaciones generales con el concepto cultural central

Cristoffanini (2009), manifiesta que, en el contexto de las ciencias sociales y
organizacionales, la cultura central actia como un eje o base para las identidades,
las prdcticas y los sistemas de significado en la vida social. Lejos de ser un concepto
estatico, la cultura central es un fendmeno dindmico que regula comportamientos
sociales, influye en la toma de decisiones y se transmite mediante procesos de

socializacion e interaccion.
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Desde una perspectiva amplia, como plantea Hall (2017), la cultura desempena un
papel expansivo en la vida cotidiana, actuando simultdneamente como medio de
significado e insfrumento normativo. Como medio de significado, la cultura
proporciona los simbolos, lenguajes y valores a través de los cuales las personas
interpretan el mundo vy les otorgan sentido a sus experiencias. Es decir, gracias a la
cultura, los individuos entienden conceptos como familia, éxito, belleza o justicia, de
acuerdo con los marcos simbdlicos que su sociedad les ofrece. Por ejemplo, en Ching,
Marruecos, India, Japodn el color blanco simboliza luto a diferencia de occidente
donde el blanco significa pureza (Cementerio Comarcal Roques Blanques, 2024); el
mismo simbolo tiene diferentes significados culturales que orientan las percepciones
y comportamientos (Figura 7). A nivel de marcas se debe considerar simbolos, valores

de las variadas culturas y paises para evitar caer en conflicto con el mercado meta.

Figura 7.

Imagen (A) luto en india vestimenta con color blanco; imagen (B) novia vestida de
blanco significado de pureza

Nota. Ejemplo de mismo simbolo, diferentes significados, tomado de Protocolo a la
vista (2017) y Bass (2019).

Por ofro lado, como instrumento normativo, la cultura establece reglas implicitas sobre
lo que se considera correcto, esperado o aceptable en una sociedad. Estas normas
no siempre estan escritas, pero regulan comportamientos, costumbres y expectativas
sociales (Hall, 2017). Por ejemplo, en ciertas culturas es norma saludar con un apretdn
de manos, en otras se espera una reverencia o un beso en la mejilla. A nivel de
marcas, esta dimensibn normativa se debe considerar para evitar irrespetar cédigos
culturales. Asi, la cultura ofrece marcos de interpretacién y regula las prdcticas
sociales, guiando la manera en que las personas deben actuar para ser aceptadas

en sus comunidades.
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En el dmbito organizacional, este concepto se refuerza a través del andlisis de
Stenova y Lucas (2008), quienes resaltan la importancia de las creencias, valores y
prdacticas compartidas como fundamentos visibles e invisibles de una identidad
colectiva que se adaptay evoluciona. Este enfoque permite analizar la forma en que
las marcas no solo se insertan en el mercado, sino también en los entramados
simbdlicos y culturales mdas amplios de una sociedad. Al reproducir y resignificar
simbolos que forman parte de la cultura central, las marcas logran convertirse en

medios de comunicacidon emocional y aspiracional.

En este contexto, el marketing no se limita a promocionar productos, sino que
también participa activamente en la construccidn de significados culturales,
integrando referencias identitarias, rituales sociales y aspiraciones colectivas en sus
campanas (Mohamed, 2024). De este modo, las marcas no solo captan la atencidon
del publico, sino que también fomentan conexiones profundas, arraigadas en

emociones, pertenencias simbdlicas y practicas compartidas.

La interacciéon entre cultura y marketing revela la importancia de comprender las
dindmicas culturales para lograr un posicionamiento efectivo de marca. Las
asociaciones con la cultura cenfral permiten que las marcas encarnen valores
culturalmente relevantes, integradndose en redes simbdlicas que configuran tanto las

percepciones como las respuestas del consumidor (Torelli et al., 2021).

Este tipo de simbolismo cultural no solo fortalece la equidad de la marca, sino que
también permite desarrollar estrategias de posicionamiento que resuenan con
distintas audiencias en un mercado globalizado. Ademds, como advierte Haynes
(2016), es necesario considerar las implicaciones ideoldgicas de estas influencias,
pues al incorporar narrativas culturales en sus mensajes, las marcas no solo venden
productos, sino que también moldean visiones del mundo, estilos de vida y formas de
consumo, lo que enriquece la identidad de marcay su relevancia social en contextos

de cambio constante.

Nike ha logrado insertarse en entramados culturales globales al adoptar y resignificar
simbolos que pertenecen tanto a la cultura popular como a subculturas urbanas y
deportivas. Mds alld de ser una marca de ropa y calzado deportivo, Nike se ha
posicionado como un simbolo de superacion, resistencia, empoderamiento vy
aspiracion, especialmente a fravés de campanas como “Just Do It” y confratos con

figuras como Justin Gallegos, el primer atleta con pardlisis cerebral de Nike (Reina,
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2018). Estas estrategias no solo reflejan valores culturales como la autodeterminacion
y la lucha contra la adversidad, sino que también resignifican simbolos sociales en

contextos politicos, raciales y de género.

Figura 8.

Primer atleta con pardlisis cerebral contratado por Nike

Nota. Ejemplo de marca que representa a la cultura popular como a subculturas

urbanas y deportivas tomado de Reina (2018).
2.2.4. El simbolismo de significados abstractos del grupo: valores e identidades.

Segun Ledgerwood et al. (2007), la relevancia de los significados abstractos se
intensifica especialmente en situaciones de amenaza o necesidad de afirmacion,
convirtiendose en medios para comunicar, sostener y reafirmar la identidad del
grupo. Asi, lo simbdlico trasciende lo material y se convierte en un canal para alcanzar
objetivos compartidos y proyectar una identidad unida, cuyo valor no reside

Unicamente en lo tangible, sino en lo que representa para la comunidad.

Este fendmeno se evidencia en la relacion entre valores ambientales e identidades
grupales. Tal como indican Bouman et al. (2021), cuando los valores ecoldgicos son
compartidos dentro de un grupo, pueden potenciar el compromiso colectivo hacia
la accidén climdtica, incluso entre quienes no se sienten motivados a nivel individual.
La activacion de una identidad colectiva basada en estos valores compartidos
puede ser clave para movilizar conductas coherentes con causas ambientales,
fortaleciendo el sentido de pertenencia y propdsito. Un ejemplo ilustrativo de este
simbolismo es el caso de Anonymous, grupo que ha logrado consolidar una identfidad
colectiva poderosa mediante simbolos como la mdscara de “Guy Fawkes”. Este

icono materializa valores abstractos como la libertad de expresion, la justicia social y
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la democracia digital. Su estructura descentralizada y sus lemas antihegemadnicos
refuerzan una identidad grupal que desafia al poder y que encuentra en lo simbdlico

una forma eficaz de comunicacion, resistencia y cohesion social (Expansion, 2012).

Figura 9.

Mdscara de Anonymous

Nota. Representacion de valores abstractos como la libertad de expresidon tomado

de Expansion (2012).
2.2.5. Asociaciéon de la marca a la cultura

La cultura es una herramienta bdsica en la creacion y posicionamiento de las marcas,
pues facilita establecer vinculos profundos de identidad e imagen que se infegran
con los consumidores. Incorporar elementos culturales en la estrategia de marca no
solo comunica su bien o servicio, sino que también construye una identidad
diferenciadora capaz de generar conexiones emocionales sélidas. Como senalan
Harun et al. (2023), las marcas de productos locales, en particular, tienden a integrar
rasgos culturales especificos para reforzar su autenticidad y atraer a su publico

objetivo, utilizando simbolos, fradiciones o narrativas propias de su entorno cultural.

Las senales culturales, como las costumbres, valores y normas sociales, interactian de
manera directa con la identidad de la marca y afectan la percepcidon que los
consumidores tienen de ella (Sharma et al., 2022). En China las estrategias de marca
deben alinearse con valores tradicionales como la antipatia a la incertidumbre y la
importancia de las relaciones grupales para obtener un vinculo positivo con el éxito
empresarial. Pascual (2014), indica que Alibaba Group es un claro ejemplo, que basa
su marca en la importancia de las relaciones de confianza para construir su red de

negocios. Ademds, adopta principios de armonia social y trabajo colaborativo tipicos
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de la cultura China. Destaca del grupo su lider Jack Ma ejemplo de superacion vy

trabajo duro también exaltados en este pais.

Figura 10.
Jack Ma lider de Alibaba Group

Aliba
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Nota. Ejemplo de cultura empresarial en China fomado de Pascual (2014).

En el contexto de la marca local, la cultura se utiliza estratégicamente para generar
asociaciones positivas entre el producto, el lugar y los consumidores. Sin embargo,
esta vinculacién puede volverse problemdtica cuando los elementos culturales son
simplificados o representados fuera de contexto. Segun Freire et al. (2022), aunque la
inclusion de artefactos y simbolos locales puede fortalecer la identidad de una
marca, una interpretacion superficial o incorrecta puede llevar a casos de
apropiacién cultural, afectando negativamente la percepcidon de autenticidad. La
tergiversaciéon cultural no solo ofende a las comunidades locales, sino que también
puede danar la imagen de la marca, resaltando la importancia de representar de
manera respetuosa y precisa las tradiciones y simbolos culturales para fomentar un

aprecio genuino en lugar de una mercantilizacion irresponsable.

Como explican Ciuculescu y Luca (2024), la marca local busca mejorar la imagen de
ciudades o paises mediante la promocién de su patrimonio cultural y su dinamismo
contempordneo. Para ello, las ciudades emplean tdcticas como asociarse con
personalidades famosas, organizar eventos emblemdticos o resaltar tradiciones
locales, todo con el fin de atraer inversiones, turistas y nuevos residentes. De esta
manera, el branding cultural no solo impacta en las empresas privadas, sino que
también se convierte en una herramienta clave en la construccion de identidad vy

competitividad territorial a escala infernacional.
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Como ejemplo de marca local, se selecciona la marca pais Pery, debido a la forma
en que integra de manera auténtica diversos elementos culturales, histéricos y
geogrdficos del pais. Esta marca no solo promueve productos y destinos turisticos, sino
gue también encapsula la diversidad cultural peruana, desde su herencia incaica y
sus tfradiciones artesanales hasta su gastronomia reconocida mundialmente, creando
un simbolo de identidad nacional. Al construir suimagen en torno a valores culturales
profundamente arraigados, la marca pais Perd logra generar orgullo interno vy
proyectar una identidad coherente y atractiva a nivel internacional (Futurebrand,
2025).

Figura 11.

Marca Peru

Nota. Ejemplo de marca local ftomado de Futurebrand (2025).

En paralelo, en sociedades cada vez mas multiculturales, las marcas han empezado
a adoptar estrategias de branding que reconocen y celebran la diversidad cultural
de sus consumidores. Roy (2021) sostiene que las estrategias de marca mulficultural
buscan crear significados que resuenen simultdneamente con mdultiples identidades
culturales, superando las aproximaciones fradicionales basadas Unicamente en la
globalizacion o la localizacion. Este enfoque parte de la idea de que muchos
consumidores actuales poseen identidades hibridas o tfransnacionales, por lo que las
marcas deben disenar mensajes y experiencias que reflejen esos matices. Al hacerlo,
se amplia el alcance de la marca y se fomenta una conexion emocional mds
profunda y duradera con segmentos diversos de consumidores en un mercado

globalizado.
2.2.6. Incorporaciéon de imagenes culturales abstractas

La incorporacion de imagenes culturales abstractas en los nombres de marca se ha

consolidado como una estrategia efectiva para fortalecer el valor comunicativo de
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las marcas. Segun Harun et al. (2023), el uso del idioma local y de términos
culturalmente relevantes permite establecer vinculos emocionales profundos con los
consumidores, al reflejar sus identidades individuales y colectivas. Esta perspectiva
resalta la importancia de adaptar la construccidon de marca a las sensibilidades

culturales locales para fomentar la preferencia y la fidelizacion.

Un ejemplo es el café de especialidad Mishki Yaku de Ecuador, el nombre en
guechua significa “mishki” (dulce) y “yaku” (agua), haciendo alusion a su
compromiso con la produccidn sostenible, justa y de respeto a la naturaleza. Otro
elemento de la marca es el colibri, los colores vivos y patrones de textiles andinos, esta
combinacion refleja el orgullo por las caracteristicas culturales del pais como
diversidad en naturaleza, pueblos y nacionalidades, fidelizando al cliente en el

consumo de un café extraido con respeto ala naturaleza y a los caficultores.

Figura 12.
Marca Mishki Yaku

MISHKI
YAKU

Nota. Ejemplo de incorporacion de imdagenes culturales abstractas tomado de
Mishkiyaku caffe (2023).

En este mismo sentido, Taneja et al. (2023) senalan que los especialistas en marketing
recurren al uso de caracteres, simbolos y referencias culturales especificas en sus
campanas publicitarias para alinearse con las fradiciones, creencias y estilos de vida
de diferentes comunidades. Observar y comprender las tendencias culturales
emergentes permite a las marcas crear promociones mds impactantes y auténticas,
lo que fortalece las relaciones a largo plazo con sus audiencias. Asi, el uso estratégico
de imdgenes culturales no solo amplifica el mensaje de la marca, sino que también
demuestra respeto y sensibilidad hacia la diversidad cultural, necesarios para crear
un vinculo con el cliente. Ademds, Harun et al. (2023) establece que las expresiones
culturales, muchas veces influenciadas por motivaciones religiosas, desempenan un
papel crucial en la configuracion del comportamiento de compra, pues conectan

con los valores y aspiraciones mds intimos de los consumidores.
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Un ejemplo de la incorporacion de imdgenes culturales abstractas en una marca es
El Salinerito de Salinas de Guaranda, Ecuador. Su logotipo, que muestra a un nino con
poncho y botas, simboliza el estilo de vida rural andino, el tfrabajo duro y la felicidad
de las comunidades indigenas locales. Detrds de esta figura se destaca la imagen de
una iglesia, reflejando la profunda importancia de las creencias religiosas en la
identidad de Salinas, donde la cooperacion comunitaria, impulsada por la fe y el
liderazgo del padre Antonio Polo, permitid el desarrollo econdmico y social de la
region. Asi, Villagrdan (2009), senala que el Salinerito no solo comunica productos de
alta calidad, sino que se ha convertido en un simbolo nacional de cooperacién,
solidaridad y orgullo cultural, integrando de manera auténtica simbolos, tradiciones y

motivaciones religiosas en su identidad de marca.

Figura 13.

Marca Salinerito

Nota. Ejemplo de marca que integra imdgenes culturales abstractas tomado de
Salinerito (2025).

Temirova (2024) destaca que la incorporacion de valores culturales locales en las
estrategias de comunicacion y promocion resulta esencial para el éxito de las marcas
en mercados internacionales. Adaptar las campanas a las normas culturales implica
integrar imdagenes abstractas que reflejen los estilos de comunicaciéon, las
preferencias estéticas y los valores simbdlicos del publico objetivo. Este proceso de
localizacién no solo aumenta el atractivo de la marca, sino que también garantiza
una conexion mds genuina con los consumidores, facilitando la aceptaciéon y el

crecimiento sostenido en contextos culturales diversos.
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2.2.7. Integracién en la red de conocimiento cultural

Unared de conocimiento cultural se entiende como un sistema de individuos y grupos
interconectados que comparten, transmiten e intercambian prdcticas, valores,
simbolos e ideas culturales (Njoku y Cooney, 2020). Esta red facilita la circulaciéon de
significados y patrones culturales, permitiendo que las identidades colectivas se
construyan, evolucionen y mantengan en el tiempo. Desde la perspectiva del
marketing, comprender esta dindmica es esencial para las marcas que buscan
insertarse de manera auténtica en contextos culturales especificos, pues la
aceptaciéon de una marca depende en gran medida de su capacidad para

integrarse en las redes de significado compartido por sus audiencias.

Al considerar la cultura como un entramado de pafrones interconectados que
caracterizan a los grupos sociales, las marcas deben reconocer que el conocimiento
cultural no es estdtico, sino un proceso dindmico de intercambio continuo (Tama et
al., 2018). Las ideas, valores y prdcticas culturales circulan y se tfransforman dentro de
las comunidades, formando tejidos simbdlicos complejos que las marcas deben
respetar e interpretar con sensibilidad. Integrarse en esta red de conocimiento
cultural implica que las marcas no solo adopten simbolos locales superficiales, sino
que se comprometan con la profundidad cultural del grupo, entendiendo sus
tradiciones, aspiraciones y normas, para construir vinculos genuinos y sostenibles con

los consumidores.

La construccion de una marca solida en contextos culturalmente diversos exige una
integraciéon cuidadosa de los elementos culturales en el diseho y la comunicacion.
Segun Yiyuan et al. (2024), uno de los principios fundamentales es la fusidon de
elementos culturales tfradicionales con filosofias de diseno modernas. Este equilibrio se
logra reconociendo vy respetando la singularidad cultural, incorporando tétems o
simbolos culturalmente significativos, y aplicando principios estéticos como el
minimalismo vy la atencién al detalle. Ademds, la capacidad de intercambio de
informacién cultural entre personas pertenecientes a diferentes culturas y el
posicionamiento estratégico de las companias permiten que las marcas naveguen
entre las dindmicas de la globalizacion sin perder su identidad cultural, fortaleciendo
la conexion emocional con los consumidores y aumentando su reconocimiento en

distinfos mercados.
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La incorporacion exitosa de la cultura en la construccion de marca también requiere
metodologias estructuradas para identificar y tfraducir valores culturales en diseno de
producto. Zhang y Wen (2020) destacan la relevancia de comprender en
profundidad la cultura local, aplicando técnicas como la ingenieria Kansei, busca
capturar emociones y percepciones, y el método diferencial semdntico para extraer
imdagenes culturales impactantes. Este enfoque no solo mejora la capacidad de los
disenadores para interpretar adecuadamente los valores culturales, sino que también
incrementa la eficiencia en el desarrollo de productos, asegurando que el disefo esté
alineado con las expectativas del consumidor y refuerce el vinculo entre marca y

patrimonio cultural.

Ademds, para una integracion exitosa en la red de conocimiento cultural, es esencial
comprender los valores, creencias y tradiciones que moldean los patrones de
consumo locales. Como subrayan Nagarjuna y Rajendra (2023), factores como la
estructura familiar, el idioma, las preferencias de género y las caracteristicas
demogrdficas deben ser considerados estratégicamente en el diseno de marca. De
manera complementaria, Shibin (2023) resalta la importancia de integrar elementos
auspiciosos tradicionales, como combinaciones de colores, composiciones formales
y valores morales, y de colaborar estrechamente entre instituciones educativas y
empresas de diseno para garantizar la autenticidad cultural. Adaptar los productos a
las expectativas del publico contempordneo, especialmente a las generaciones
jévenes, es crucial para crear derivados culturales atractivos que no solo reflejen la
tradicién, sino que también proyecten modernidad y relevancia en el mercado

actual.

Anteriormente se habld sobre la manera en que la marca Pacari infegra simbolos
culturales locales en su logo y empaques siendo estos patrones andinos inspirados en
textiles indigenas ecuatorianos, de esa manera integrando las costumbres, simbolos y
tradiciones andinas en su identidad de marca. Su nombre, que proviene del quechua
y significa amanecer o naturaleza, refleja la cosmovisidn indigena de respeto por la
tierra. La marca Pacari también nos ayuda a explicar de manera clara la integracién
en la red de conocimiento cultural, en el cual se transmiten e infercambian sus
prdcticas de cultivo orgdnico y comercio justo evocando valores ancestrales de
reciprocidad y sostenibilidad. A través de su diseno, narrativa y compromiso con las

comunidades locales, Pacari no solo ofrece un producto de alta calidad, sino que

39



también transmite una historia cultural profunda que conecta emocionalmente con

los consumidores.
2.2.8. Conexién con otros objetos culturales

Los objetos culturales son manifestaciones materiales e inmateriales que encapsulan
el patrimonio, la identidad y las fradiciones de una comunidad. Estos objetos incluyen
elementos como la ropa, el arte, la musica, la gastronomia, los rituales y los simbolos,
todos los cuales transmiten valores, creencias y prdacticas fundamentales de una

cultura especifica (Patias y Georgiadis, 2023).

Mdas alld de su valor estético o funcional, Compfens (2020) indica que los objetos
culturales reflejan la historia colectiva, las habilidades creativas y las relaciones
sociales de los grupos humanos, actuando como testimonios vivos de su evolucion.
Debido a su importancia simbdlica y su capacidad para sostener la memoria
colectiva, estos objetos estdn protegidos a nivel internacional, reconociéndose un
"fitulo patrimonial" que privilegia su vinculo cultural original por encima de la mera

propiedad comercial.

En el contexto de las marcas, los objetos culturales adquieren un rol estratégico y
simbdlico de gran relevancia. Integrar adecuadamente estos elementos en la
construccion de marca permite a las empresas conectar emocionalmente con los
consumidores, reflejando valores compartidos y promoviendo narrativas identitarias
auténticas. Como afirma Campfens (2020), utilizar objetos culturales implica no solo
reproducir un simbolo visual, sino respetar el significado profundo que estos objetos

encarnan dentro de sus culturas de origen.

De esta forma, cuando las marcas incorporan de manera ética y contextualizada
tradiciones gastrondmicas, vestimentas fipicas, patrones arfisticos o musica
tradicional en su identidad visual o narrativa de marca, logran insertarse de manera
mdas genuina en la red de conocimiento cultural, fortaleciendo su legitimidad vy

diferenciacién en mercados culturalmente diversos.

Las marcas han encontrado en los objetos culturales como: la ropa tradicional, la
cocina, el arte popular y la musica tipica, una via para enriquecer sus narrativas y
construiridentidades mds auténticas. Fan y Zhou (2020) sefalan que la incorporacion
de estos elementos en las estrategias de marca no solo amplia el horizonte cultural
de la empresa, sino que también facilita el desarrollo de un diseno independiente

que se conecta emocionalmente con los consumidores. Este enfoque implica una

40



orientacion hacia la atribucidon cultural, donde las marcas actuan como plataformas
de difusion del conocimiento y la responsabilidad social, reforzando su papel en la
educacién y la integracion de los recursos comerciales dentro de las comunidades

locales.

Complementariamente, otros autores destacan que la incorporacion de referencias
culturales tradicionales en el diseno de productos, como en los envases agricolas,
permite reforzar de manera distintiva la identidad de marca (Zhou, 2023). Al integrar
objetos culturales especificos en su comunicacién visual y narrativa, ya sea en sus
empaqgues o en su logo, las marcas no solo muestran caracteristicas culturales Unicas,
sino que también logran atraer de forma mds efectiva el interés y el deseo de los

consumidores.

El valor simbdlico y emocional de los objetos culturales se ha convertido en un recurso
estratégico para las marcas que buscan establecer conexiones profundas con sus
consumidores es decir la creacién de una relacién emocional y significativa que va
mas alld de una simple transaccién comercial, sino que es la comprensidén mutua, la
autenticidad y el compromiso. Segun Ferndndez et al. (2020), al incorporar simbolos
como vestimentas tradicionales, arte popular o musica tipica, las marcas logran crear
mensajes identificables que resuenan con la identidad, los valores y las aspiraciones
de su audiencia. Esta estrategia no solo enriquece la narrativa de la marca, sino que
también genera un vinculo emocional mdas sélido, fortaleciendo la lealtad vy el

reconocimiento de marca en un mercado cada vez mds saturado y competitivo.

Asimismo, Mills y John (2021) e Ishizuka et al. (2022) resaltan que el uso de objetos
culturales no solo evoca resonancias emocionales, sino que también fomenta un
sentido de pertenencia y comunidad en tforno a la marca. Al involucrar
auténticamente a las comunidades locales y respetar la importancia histérica de los
simbolos utilizados, las marcas pueden promover la co-creacién de valor, donde los
consumidores no solo son compradores, sino también defensores activos de un
patrimonio cultural revitalizado. De esta manera, la integracién consciente de objetos
culturales tfransforma la narrativa empresarial, revitaliza las tradiciones y consolida la

identidad de marca como una expresion viva de la cultura.

La marca mexicana de licor “Tequila Clase Azul” representa una conexidon auténtica
con el arte y la artesania tradicional mexicana, especialmente a través de sus

iconicas botellas de cerdmica. Cada botella es elaborada y pintada a mano
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siguiendo técnicas ancestrales de talavera, una forma de arte popular originaria de
Puebla, reconocida por su valor cultural y estético. Los motivos plasmados como:
flores, patrones geométricos y simbolos tipicos de la cultura mexicana, no solo
embellecen el envase, sino que fransmiten una narrativa profunda de identfidad y
orgullo nacional. De este modo, Clase Azul no ofrecer solo un producto de alta gama,
sino que convierte cada botella en una pieza de patrimonio cultural, celebrando la

tradicién artesanal mexicana en cada detalle (Clase Azul, 2024).

Figura 14.

Marca de licor Tequila Clase Azul y artesania mexicana

CLASE AZUL.

MEXICO

\J
o
L)

Nota. Ejemplo de objetos culturales que manifiestan el patrimonio, la identidad y las

tradiciones de una comunidad tomado de Clase Azul (2024).
2.2.9. Conexibn marca-yo

Para Villareal et al. (2025), el concepto de marca-yo hace referencia a la conexion
profunda que se establece entre una marca y la identidad personal de un individuo.
Esta nocidon plantea que las marcas pueden convertirse en parte integral del
autoconcepto de los consumidores, actuando como vehiculos a través de los cuales
las personas expresan sus valores, creencias y estilos de vida. Las marcas no solo
reflejan la identidad propia, sino que fambién ayudan a configurarla, permitiendo a
los consumidores elegir aquellas que mejor representan su autoimagen o su
aspiracion de ser. De este modo, la conexidn emocional entre el consumidor y la
marca se vuelve crucial, ya que fomenta comportamientos como la lealtad de
marca, la promocién activa de productos y la consolidacion de un vinculo afectivo

duradero.

Desde el punto de la psicologia el “yo" es un concepto cenfral que se refiere a la

conciencia que una persona tiene de si misma como un ser individual, e incluye su
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identidad, pensamientos, emociones, valores y su capacidad de autorreflexiéon. Esta
relaciéon intima entre el "yo" y las marcas estd profundamente influenciada por
factores culturales y sociales. Segun Batey (2013), las marcas pueden funcionar como
herramientas de autoexpresion de las personas o individuos, sirviendo para comunicar
al entorno la personalidad, el estatus o la pertenencia a determinados grupos
sociales. Asi, la identidad de marca, entendida como la proyeccion de valores y
atributos culturales especificos, permite a los consumidores identificarse y reforzar su
sentido de pertenencia (Escandell, 2015). Cuando la conexién Marca-Yo es sélida, se
observa un impacto psicoldgico positivo en la autoestima y en la identidad social del
consumidor, quien encuentra en la marca un medio para reafirmar su individualidad

o su infegracion en comunidades culturales mds amplias.

La conexion entre el autoconcepto y la identidad de marca son base para consolidar
la lealtad y el amor hacia una marca. Como senalan Agusthera et al. (2021), marcas
como el iPhone han logrado construir fuertes vinculos de autoconcepto con sus
usuarios, alineando cuidadosamente su identidad de marca con las aspiraciones,
valores y estilos de vida de los consumidores. Este proceso no es automdatico, exige
un entendimiento profundo de los simbolos culturales que resuenan con el puUblico
objetivo. Se ha observado incluso la solicitud de préstamos solo para la adquisicion

del celular.

Figura 15.

Steve Jobs creador del iPhone

Nota. EliPhone como meta aspiracional parte del autoconcepto tomado de infobae
(2021).
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Segun Martins (2023), integrar elementos culturales locales como tradiciones, arte
popular o narrativas histéricas, permite a las marcas crear conexiones simbdlicas que
fortalecen la identidad personal y el sentido de pertenencia del consumidor. Asi, el
uso estratégico de simbolos culturales no solo amplia la visibilidad de la marca, sino
qgue también refuerza el autoconcepto de los consumidores, generando vinculos

emocionales sélidos y duraderos.

La incorporacion de elementos culturales en la comunicaciéon de marca como la
ropa tradicional, la musica, la gastronomia o el arte popular desempena un papel
esencial en la creacién de experiencias emocionales que permiten a los
consumidores afirmar su identidad y pertenecer a una comunidad simbdlica mdas

amplia.

Saenger et al. (2020) destacan que las asociaciones simbdlicas pueden ser
especialmente poderosas cuando los consumidores experimentan amenazas a su
autoconcepto, recurriendo a la recomendacion activa de las marcas como una
forma de reafirmar su autoestima a través de ellas. Asimismo, estudios como el de
Jiang y Ye (2023) y Gokgul (2022) subrayan que los simbolos culturales, como himnos
nacionales o tradiciones locales, refuerzan el sentimiento de orgullo y pertenencia,
alineando la identidad de marca con las creencias y valores del publico objetivo. De
esta manera, el consumo no solo satfisface necesidades materiales, sino que se
convierte en una experiencia emocional de pertenencia y afirmacion del yo, donde
las marcas actian como extensiones simbdlicas de la identidad cultural y personal

de los consumidores.
2.2.10. Asociacion de la marca con la identidad del consumidor

La marca personal es mucho mds que una estrategia de posicionamiento; es la
expresion viva de la identidad, los valores y las habilidades que una persona desea
proyectar en el mundo. Implica un acto consciente de determinacion: definir con
claridad quién se es, qué propdsito se persigue y qué valores fundamentales guian
cada accidén (Gupta, 2023). En el mundo de las marcas, esta autodefinicidn no solo
sirve para destacar en entornos competitivos, sino también para construir una
narrativa auténtica que inspire confianza y credibilidad. Asi, la marca personal se
convierte en un puente entre la esencia del individuo y las expectativas de sus
audiencias, mostrando de manera tangible sus capacidades, pasiones y

compromisos (Lin et al., 2022).
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Promover la identidad propia a través de una marca personal sélida no solo permite
diferenciarse, sino también establece una conexidn emocional con quienes
comparten valores y aspiraciones similares. En este proceso, las marcas personales
actUan como embajadoras de habilidades y principios que resuenan en el mercado;
un emprendedor que promueve la sostenibilidad, un artista que defiende la
diversidad cultural o un profesional que enaltece la ética laboral no solo venden
productos o servicios, sino también historias de propdsito y coherencia. Para Graham
y Wilder (2020), esta construccidén identitaria, que refleja tanto competencias técnicas
como valores humanos, facilita que los consumidores elijan marcas con las que
puedan identificarse genuinamente, reforzando su propio sentido de pertenencia y

propdsito en un mundo cada vez mds interconectado.

Acorde a Gupta (2023) para consfruir una marca personal sélida y atractiva, las
empresas deben partir de un profundo conocimiento de si mismas, entender sus
motivaciones, sus valores y su visidn Unica del mundo. Esta autoconciencia es
necesaria, pues se convierte en el cimiento sobre el cual se edifica una idenfidad de
marca coherente. La autenticidad es el elemento clave que conecta ala marca con
la identidad del consumidor. En un mercado cada vez mdas informado y exigente, los
consumidores son muy hdbiles para detectar cudndo una marca actua de forma
genuina y cudndo no. Por ello, aguellas marcas que representan fielmente sus valores
y propdsitos logran establecer conexiones mds profundas y duraderas con su

audiencia, fortaleciendo la lealtad y el reconocimiento.

La comunicacién efectiva juega un papel central en este proceso de asociacion
enfre marca personal e identidad del consumidor. No se frata solo de lo que se dice,
sino fambién de como se dice y a través de qué canales se fransmite. Para que una
marca personal sea creible y atractiva, debe mantener la coherencia en todos los
puntos de contacto: redes sociales, sitios web, publicidad, eventos presenciales y la
interaccion directa con su publico (Wang, 2024). Eiemplos de comunicacion efectiva
se observan en marcas como Nike, que conecta consistentemente su mensaje de
superacion personal en cada campana y Dove, que refuerza valores de autoestima
y bellezareal en sus comunicaciones. Estas marcas no solo hablan de sus valores, sino

que los reflejan en cada experiencia que ofrecen a sus consumidores.
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Figura 16.

Campanas de Nike y Dove

’new Dove Firming.
As tested on real curves.

;

Dol B nove

Dove 2
Firming Range

Nota. Ejemplos de comunicacion efectiva tomado de Naranti (2024) y Adlatina
(2024).

2.2.11. Incorporacién de la marca en el autoconcepto

El autoconcepto se refiere a la percepcidn que una persona tiene de si misma:
incluye sus valores, creencias, aspiraciones, personalidad y la manera en que desea
ser percibida por los demds (Thakur y Kaur, 2015). Es una construccion dindmica que
se nutre de las experiencias personales, de las interacciones sociales y también de las
elecciones de consumo. En este sentido, las marcas se convierten en extensiones
simbdlicas del yo, funcionando como medios a fravés de los cuales las personas

definen y proyectan su identidad hacia su entorno (Algahtani, 2025).

Segun Mitra y Khanlari (2018) las marcas actian como herramientas de
autoexpresion, permitiendo que los consumidores manifiesten rasgos de su
personalidad y refuercen su sentido del yo a tfravés de sus decisiones de compra. Esta
relacion dindmica no solo consolida la identidad individual, sino que también facilita
la construccidn de una narrafiva coherente sobre quiénes son y qué valores
representan en la sociedad. Las marcas; en consecuencia, se convierten en vehiculos
simbdlicos que articulan aspiraciones, estilos de vida y principios que los individuos

desean incorporar y comunicar.

Un ejemplo claro de esta interacciéon es el caso de Patagonia, una marca que
frasciende la funcionalidad de sus productos outdoor para simbolizar valores de

sostenibilidad, responsabilidad ambiental y vida en armonia con la naturaleza. Los
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consumidores que eligen Patagonia no solo buscan calidad en indumentaria técnica,
sino que también afirman su compromiso personal con causas ecoldgicas y su deseo
de pertenecer a una comunidad que comparte estos ideales (Patagonia, 2025). De
esta manera, el acto de consumir se tfransforma en un gesto de reafirmacién personal

y de alineacion simbdlica con un estilo de vida aspiracional (Algahtani, 2025).

Figura 17.

Mujer escalando una montana utilizando prendas de la marca Patagonia

Nota. Ejemplo de marca aspiracional y de estilo de vida tomado de Patagonia (2025).

Esta conexion segun Lim et al. (2014) se intensifica mdas cuando la marca encarna
principios o ideales profundamente arraigados en las creencias y aspiraciones del
individuo. En tales casos, el vinculo emocional generado puede derivar en una
lealtad duradera, expresada a través de la repeticion de compra, la preferencia
constante frente a competidores y la defensa activa de la marca dentro de su
entorno social. Esta fidelidad no solo refuerza la relacién marca-consumidor, sino que
también contribuye a consolidar la identidad personal del individuo, al permitirle
proyectar coherentemente los elementos que considera fundamentales para su

autoimagen.
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Figura 18.
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lll. METODOLOGIA

En este apartado, se muestra la metodologia utilizada para la investigacion del
Simbolismo cultural de las marcas de ldcteos y su relacion con la conexion marca-yo

en la provincia de Imbabura.
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque

El enfoque cuantitativo, segin Herndndez et al. (2014) se basa en la recoleccién y el
andlisis de datos numéricos dentro de un marco riguroso y estructurado. Este enfoque
sigue una metodologia que inicia con la formulacion de una hipodtesis, recoleccion
de datos y el andlisis estadistico mediante métodos como correlaciones, regresiones

y pruebas de significancia con el fin de determinar la hipdtesis planteada.

Este enfoque cuantitativo nos permite comprender y analizar las variables de estudio
es decir el simbolismo cultural de las marcas y la conexidn marca-yo, por medio de
un estudio de campo en el que se utilizd encuestas estructuradas con escalas de
Likert que capturen las percepciones, actifudes y comportamientos que tienen los
consumidores en relaciéon con las marcas ldcteas de la provincia de Imbabura, este

enfoque nos permitird obtener resultados confiables.
Disefo de la investigacion

La investigacion se desarrolld bajo la modalidad no experimental, la cual se
caracteriza por la observacion y el andlisis de los fendmenos tal como ocurren en su
contexto natural, sin manipular las variables. Esta modalidad permitié estudiar las
relaciones entre las variables de manera objetiva, sin interferir en su comportamiento
(Gomez, 2006)

3.1.2. Tipo de Investigacion

« Investigacion exploratoria: La investigaciéon exploratoria segin Corona vy
Fonseca (2023) se define como un tipo de estudio cuyo objetivo principal es
proporcionar una comprension inicial de un fendmeno poco conocido o

escasamente investigado. La investigacion exploratoria resulta fundamental,
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ya que el simbolismo cultural es un tema complejo que varia segun la region,

la cultura y la percepcion de los consumidores.

Investigacion descriptiva: Segin Haro et al. (2024), este tipo de investigacion
se caracteriza por su enfoque en la observacion, descripcion y andlisis
detallado de las caracteristicas de un fendmeno o situacion especifica. Este
tipo de investigacidon no busca establecer relaciones de causalidad, sino
proporcionar una representacion precisa y ordenada de las propiedades,
comportamientos y atributos de las variables de estudio. La investigacion
descriptiva nos permite identificar y describir los principales simbolos culturales
presentes en las marcas de Idcteos y cdmo estos elementos influyen en la
conexion emocional y personal que los consumidores establecen con dichas

mMarcas.

Investigacion correlacional: Segun Herndndez et al. (2014), la investigaciéon
correlacional se centfra en el andlisis de la relacion o grado de asociacion
existente entre dos o mds variables. Este tipo de investigacion busca identificar
si existe una conexién significativa entre las variables. El uso de esta
investigacion nos permite determinar si existe una relacion significativa entre
los elementos simbdlicos culturales presentes en las marcas lacteas y la

conexion marca-yo que establecen los consumidores con estds marcas.

Investigacion explicativa: Segun Martinez y Gonzdlez (2023), la investigacion
explicativa se centra en identificar las causas o factores que originan ciertos
fendmenos, permitiendo no solo describirlos o relacionarlos, sino también
comprender el porqué de su ocurrencia. Este fipo de investigacion busca
profundizar en el conocimiento de las variables implicadas, estableciendo
relaciones de causalidad entre ellas. Este tipo de investigacion nos permite
explicar el comportamiento de nuestras variables sobre el simbolismo cultural
y la conexidn marca-yo en la provincia de Imbabura permitiéndonos entender

el comportamiento de este fendmeno en contextos especificos.

3.1.3. Método de investigacion

Deductivo: Para Villanueva (2022), el método deductivo es un enfoque logico
que parte de teorias o conceptos para llegar a conclusiones especificas a
través del andlisis de situaciones concretas. Para nuestra investigacion el

método deductivo es fundamental para validar la hipdtesis a partir de la
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realidad observada con el fin de evaluar si los comportamientos o relaciones

identificadas en el estudio se ajustan a los principios previamente establecidos.

3.2. HIPOTESIS

e Hipétesis nula (HO): El simbolismo cultural de las marcas del sector Idcteo no

tiene relacion con la conexion marca-yo en la provincia de Imbabura.

« Hipétesis alternativa (H1): El simbolismo cultural de las marcas del sector I[dcteo

si tiene relacion con la conexion marca-yo en la provincia de Imbabura.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Definicidon de las variables

Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores item Instrumento
Nivel de asociacién de la Lamarca estd asociada conla
marca con la cultura de la L
L, S cultura de la provincia.
Asociacion provincia.
con la cultura. Nivel de la marca como un La marca es un icono de la
referente de la cultura de la
L cultural de Imbabura.
. ) provincia.
Simbolismo
cultural Incorporacion Nivel de proyeccién de los La marca personifica los
valores de la provincia. i i
o, P valores de Imbabura. Cuestionario
de imdgenes .
Grado de pertenencia cultural
culturales que genera la marca. La marca expuestarecuerda la
abstractas. Nivel de la marca como identidad de esta provincia.

Integracién en
de

conocimientos

la red

cultural.

representante de la identidad
de la provincia.

Grado de incorporacién de
imdgenes y simbolos culturales
de la provincia.

Nivel de arraigo de la marca en
la cultura de la provincia.

La marca expuesta es un buen
ejemplo de lo que significa ser

de esta provincia.

Esta marca expuesta tiene

mucho sentido con una

bandera de esta provincia.

Esta marca expuesta es un
simbolo de la cultura de esta

provincia.
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Grado en que el consumidor se Esta marca refleja quien soy.
ve reflejado simbdlicamente
en la marca. Puedo identificarme con esta

Nivel de identificacion del marca.

Asociacion consumidor con la marca.
con la . . . Siento una conexién personal
Nivel de vinculo afectivo entre
identidad del el consumidory la marca. con esta marca.
Conexion  consymidor. Grado de uso de la marca ...
. Utiizo esta marca para
marca-yo como una herramienta de

autoexpresion. comunicar quien soy a los Cuestionario

Nivel de percepcién de la demds.
marca como un medio de
desarrollo personal. Creo que esta marca me

Grado de incorporaciéon de la ayuda a convertirme en el tipo
Incorporaciéon marca en el ser del

. de persona que quiero ser.
consumidor.

de lamarcaen
Nivel de naturalidad y Considero que estamarca “soy
coherencia entre el estilo de yo"
autoconcepto. vida del consumidor y la ’

imagen de la marca.

el

Esta marca me sienta bien.

Nota. Conceptualizacion, dimensiones e indicadores de las variables de estudio.
Variable independiente: Simbolismo Cultural

Torelli et al., (2019) definen al simbolismo cultural de una marca como el grado en
que la marca simboliza la imagen abstracta de un determinado grupo cultural y esta
conectada a una red de elementos culturales como lo son imdgenes, simbolos,

percepciones y sentimientos de un determinado grupo.
Variable dependiente: Conexién marca-yo

Escalas y Bettman (2009) definen a la conexiobn marca-yo, al grado en que una
persona ha incorporado una marca en su autoconcepto, con el fin de cumplir su
objetivo de autoverificacion, por eso buscan marcas que logren mantener esta

coherencia.
3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Método deductivo

En la investigacion se utilizd el método deductivo, Palmero (2021) senala que este
método se basa en la aplicacién de principios generales para llegar a conclusiones
particulares, este método es fundamental en las investigaciones, ya que facilita la

consfruccion légica del conocimiento, partiendo de lo general hacia lo particular.

El método deductivo es esencial en la investigacion ya que permite estructurar el
proceso de andlisis, partiendo de teorias generales sobre el simbolismo cultural y la

conexidn marca-yo con el fin de establecer la hipdtesis de la investigacion.
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3.4.2. Técnica e instrumento

En la presente investigacion se utilizd la técnica de la encuesta esto con el fin de
poder recolectar informacién de primera mano sobre el simbolismo cultural de las
marcas del sector Idcteo y su relacidn con la conexidbn marca-yo en la provincia de

Imbabura.

Segun Blanchar y Martinez (2025), la técnica de la encuesta es un instrumento de
recoleccion de datos que se aplica a un grupo de personas para obtener
informacion estandarizada sobre sus opiniones, actitudes, comportamientos o
caracteristicas. Esta técnica se basa en la formulacion de un conjunto de preguntas
previamente disenadas, las cuales se aplican a una muestra representativa de la

poblacion objetivo.

La técnica de la encuesta fue aplicada a los consumidores de marcas del sector
ldcteo en la provincia de Imbabura, para ello se utilizd un instrumento basado en
estudios previos realizados por Torrelli et al. (2019) y Escalas y Bettman (2005), este
instrumento se encuentra compuesto por un total de 14 preguntas las cuales se
distribuyen en 7 preguntas para la variable independiente y 7 para la variable

dependiente las cuales se evaluaron mediante una escala de Likert.

Estd encuesta se la realizé de manera presencial en los diferentes cantones de la
provincia de Imbabura de tal manera que se lo hizo en la zona urbana como en la
rural, la encuesta fue dirigida a personas mayores de 18 anos, tanto del género
femenino como el masculino, de esa manera se asegura que los encuestados tfengan
la capacidad legal y cognitiva para opinar y tomar decisiones de consumo o
valoracién cultural de las marcas ya que a partir de los 18 anos se encuentra la

poblacion activamente econdmica.
3.5. ANALISIS ESTADISTICO
3.5.1. Poblacion

La poblacidon se encuentra compuesta por los habitantes de la provincia de
Imbabura, para ello se utilizd los datos estadisticos del censo del ano 2022, donde se
muestra que, la poblacién de la provincia de Imbabura estd compuesta por un total
de 469.879 habitantes, la informacion obtenida ayudd a realizar el cdlculo de la

muestra.
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3.5.2. Muestra

Segun Pilco (2022), la muestra es una parte representativa de la poblacién total que
se selecciona para la recoleccién de datos en una investigacion. La finalidad de la
muestra es reducir la cantidad de individuos a estudiar sin comprometer la validez y
la generalizacion de los resultados. Para ello se utilizé la férmula correspondiente:
N*ZQ*p*q
- eZ*(N_] )+22*p*q

Donde:

n: muestra

N: Poblacién (469.879)

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

p: Probabilidad de éxito (0,5)

g: Probabilidad de fracaso (0,5)

N*Zz*p*q
n= 5
e2*(N-D+Z"*p*q

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

469.879*3,84*0,5%0,5

i 0,0025%(469.879-1)+3,84*0,5*0,5

451083,84
"~ 1175,66

n=384

La féormula utilizada fue para una poblacion finita ya que el nUmero de habitantes de
la provincia de Imbabura es conocido, al aplicar la formula obftuvimos una
representacion completa de la poblacidén minimizando el error y aumentando la
precision de los resultados. Por lo tanto, el tamano de la muestra que se utilizé en la
investigacion es de 384 encuestas, las cuales se realizaran en los diferentes cantones

de la provincia tanto en el sector urbano como en el rural.
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A partir de la muestra obtenida se procedid a estratificarla con el fin de reducir el
sesgo de muestreo, ya que permite que cada cantdn de la provincia de Imbabura
esté representado adecuadamente en la muestra total. De este modo, se obtiene
una vision mds completa y precisa del comportamiento y las percepciones de los
consumidores en toda la provincia, en donde la estratificacion quedo distribuido de

la siguiente manera:
Tabla 2.

Estratificacion de la muestra por cantones

Cantones N° de habitantes % por canton N° de encuestas por cantén
Antonio 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

Nota. Esta tabla muestra el nUmero de encuestas que se realizaron en cada cantdn de la

provincia de Imbabura.
3.5.3. Seleccidon de la marca

Para la seleccion de la marca ldctea en la provincia de Imbabura se utilizé los datos
de la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros con el fin de determinar las
companias que se encuentran en actividad en la provincia de Imbabura en este
caso fueron 12 companias, a partir de estas marcas se realizd una prueba piloto en
donde se preguntd a un total de 40 consumidores de lacteos cual era la marca de
su preferencia, en donde se descartd 10 marcas queddndonos la marca de Idcteos
“Floralp SA” y “Zulac S:A” en donde se selecciond a la marca “Floralp SA” esto debido
a su anfigledad dentro del mercado ldcteo, ademds de ser la marca que cuenta
con mayor presencia en los diferentes cantones de la provincia de Imbabura,

mientras que las ofras marcas contalban con un nicho de mercado mds reducido.

A continuacion, se muestran las marcas de |dcteos presentes en la provincia de

Imbabura.
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Tabla 3.

Marcas Idcteas de la provincia de Imbabura

N° Marca Expediente Ruc Ingresos Totales

1 Floralp SA 8427 1090067563001 43.947.318,00 $
2  ZulacS.A. 47337 1090103489001 2.214.328,00 $
3 Ganadera Tupac Ganatupac CIA LTDA. 63596 1091732676001 953.623,00 $
4 Milmalac S.A. 302301 1091751417001 1.677.110,07 $
5  Agricola Otavalo SA 7149 1090045616001 444,950,00 $
6  Agricola Cochicaranqui CIA LTDA. 1606 1090005878001 253.172,00 $
7 Santa lsabel de Zuleta Sainzuleta CIA. LTDA. 61401 1792262704001 251.661,00 $
8  Mavevax CIA. LTDA. 61686 1091731858001 473.221,00 $
9 Agropecuaria Ranchoalegre S.A. 715110 1091765434001 82.470,00 $
10 Zuleta de plaza Zuplaza CIA. LTDA. 62449 1091732196001 62.707,00 $
11 Lacteos San Lorencito S.A. 353072 1091797903001 8.864,00 $
12 ASILLAS S.AS. 336150 1091796667001 0,00%

Nota. La tabla muestra el nimero de marcas registradas en la Superintendencia de
companias, valores y seguros (2024)

3.5.4. Andlisis estadistico de los datos

La estadistica descriptiva es de fundamental importancia para el andlisis de datos, ya
gue nos permite organizar, resumir y presentar de manera clara la informacion
recolectada, facilitando la interpretaciéon de los resultados obtenidos en una
investigacion. Segun Herndndez et al. (2014), la estadistica descriptiva se encarga de
“transformar los datos en informacién significativa mediante medidas como
promedios, frecuencias y porcentajes”, lo cual resulta esencial para identificar

tendencias y patrones dentro de un conjunto de datos determinado.

En el presente estudio, el cual sen encuentra enfocado en analizar el simbolismo
cultural de las marcas del sector Idcteo vy su relacion con la conexidon marca-yo en la
provincia de Imbabura, se emplearon herramientas como SPSS y Microsoft Excel,
debido a su eficiencia y precision en el manejo de grandes volumenes de datos. SPSS
fue utilizado principalmente para la obtencién de medidas estadisticas avanzadas,

graficos comparativos y pruebas de regresion, mientras que Excel nos permitié tener
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una organizacion mas visual y agil de las bases de datos, asi como la elaboracion de

tablas y promedios para la interpretacion inicial de la informacion.

El uso combinado de estos programas nos permitid tener un andlisis riguroso vy
detallado, generando de esa manera resultados confiables y coherentes con los
objetivos de investigacion planteados. De igual manera, estas herramientas nos
facilitaron la comparaciéon entre grupos demogrdaficos y la evaluacion de la relaciéon

entre las variables de estudio.
3.6 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Una de las principales limitaciones enconfradas durante el desarrollo de esta
investigacion fue la presencia de marcas que no pertenecen a la provincia de
Imbabura, pero gozan de una alta preferencia y reconocimiento entre los
consumidores locales, en este caso marcas como “Kiosco” de Alpina y la marca
“Vita”. Esta situacion generd una dificultad al momento de aplicar las encuestas, ya
que, pese al enfoque del estudio estaba orientado en evaluar el simbolismo cultural
de las marcas originarias de la provincia en este caso la marca “Floralp SA” muchos

encuestados manifestalban mayor conexién con dichas marcas externas.

Esto represento un desafio tanto en la recoleccién de datos como en su respectivo
andlisis, debido a esto se tuvo que recalcar que el estudio estaba enfocado en
marcas que tienen su origen en Imbabura. A pesar de los esfuerzos por delimitar el
contexto cultural y territorial de las marcas analizadas, esta preferencia por parte de
los consumidores pudo influir en su objetividad al momento de responder las
preguntas sobre su conexidn con la marca, afectando parcialmente la
homogeneidad de los datos obtenidos. Esta situacion evidencia la necesidad de
fortalecer el posicionamiento cultural y emocional de las marcas locales dentro de su

propio entorno geogrdafico.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

Segun la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros (2025), la compania
FLORALP S.A. fiene como actividad principal, la produccién, distribucion y venta de
productos derivados de la leche. Podrd intervenir como socio o accionista en otras
companias o empresas; a efectos del cumplimiento de tales fines, la compania se
entenderd autorizada a realizar todos los actos de naturaleza que sean, incluidas
importaciones o exportaciones, permitidas por las leyes ecuatorianas. Segun el
Servicio de Rentas Internas (2025), la marca Floralp tiene como matriz principal la
Industria Lechera FLORALP S.A. en la provincia de Imbabura, en la ciudad de Ibarra-
Caranqgui. Ademds, posee 2 matrices de elaboracién de productos derivados de la
leche en las provincias de Pichicha e Imbabura y en la provincia del Guayas
mantiene una oficina administrativa. En este apartado se muestran los resultados de
la marca Floralp cuya historia se remonta a una inspiracion temprana, cuando en
1929 un nino suizo llamado Oskar Purtschert Scheidegger sond con América del Sur
tras escuchar a su profesor hablar sobre estas tierras. Ahos mds tarde, convertido en
un experto quesero, llegd al Ecuador en 1949, iniciando una travesia marcada por el
esfuerzo, la fidelidad y la pasidon por la calidad. Tras una primera etapa de
adaptacion en distintas zonas del pais, y gracias a la intervencion del entonces
presidente Galo Plaza Lasso, Oskar y su familia decidieron establecerse
definitivamente en Imbabura, fundando en 1964 la empresa Floralp. La fdbrica se
convirtid en un proyecto familiar, en donde todos participaban con compromiso y
entrega, construyendo asi una filosofia de vida basada en el trabajo, la honestidad y

la colaboraciéon (Floralp, 2025).

Con el tiempo, Floralp evoluciond no solo como empresa, sino como simbolo regional,
al consolidarse como una marca que representa la herencia suiza adaptada al
contexto ecuatoriano. El crecimiento de la compania estuvo acompanado por un
proceso de profesionalizacién y visidn estratégica, orientado a la mejora continua, la
sostenibilidad, la calidad alimentaria y el bienestar de su entorno. Esta tfrayectoria no

solo forjo una empresa solida, sino que sembrd un legado cultural, alimentado por los
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valores familiares y la identidad compartida con sus consumidores (Floralp, 2025). En
este contexto, se vuelve necesario explorar cémo la marca ha construido un
simbolismo cultural propio y qué tan profunda es su conexibn emocional con los

consumidores, especialmente en la provincia de Imbabura.

En esta seccién se establecen los resultados y la discusion generados a partir de los
datos recopilados respecto del simbolismo cultural y la conexidn marca-yo en

referencia a la marca Floralp.
4.1.1. ldentidad de la marca

La identidad de marca de Floralp se construye a partir de elementos visuales y
lingUisticos que reflejan tanto su herencia como su posicionamiento en el mercado
ecuatoriano. El nombre Floralp, que significa “flor de los Alpes”, alude directamente
allugar de origen de sus fundadores suizos, evocando naturaleza, frescura y tradicion
alpina. Este componente simbdlico refuerza su autenticidad como marca
especializada en quesos maduros de alta calidad. En cuanto allogotipo, su evolucion
ha sido coherente con el crecimiento de la empresa: pasdé de incorporar la
emblemdtica montana Matterhorn (icono de los Alpes suizos) a adoptar una version
mas estilizada, compuesta por un arco rojo con letras blancas. Esta fransformacion
conserva la esencia visual suiza, mientras adapta la imagen a un lenguaje grdfico
mds moderno y llamativo. El rojo, color dominante en el logotipo, es ampliamente
utilizado en marketing por su capacidad para transmitir energia, emocioén y captar la
atencién del consumidor (Villavicencio, 2024). Por su parte, la tipografia utilizada es
sencilla pero elegante, lo que sugiere precision, limpieza y compromiso con la

calidad.

Figura 19.
Logo de Floralp S.A

Nota: Marca utilizada en la investigacion tomado de Floralp (2025).

El eslogan "“Expertos en quesos” complementa esta identidad proyectando

seguridad, trayectoria y dominio técnico en el rubro Idcteo. No solo posiciona a la
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marca como referente en la elaboracion de quesos, sino que también resalta su valor
diferencial: ser una de las pioneras en la produccion de quesos maduros en Ecuador.
Este lema comunica conocimiento especializado y confianza, elementos clave que
fortalecen la conexidén emocional con los consumidores y consolidan a Floralp como
una marca de prestigio. En conjunto, estos componentes no solo construyen una
identidad sdélida y coherente, sino que también amplifican el simbolismo cultural de

la marca dentro del imaginario de los consumidores imbaburenos.

El diseno de los empaqgues de Floralp refleja una estrategia visual diferenciada segun
cada linea de productos, lo que permite segmentar el mercado y mantener una
identidad coherente pero versdtil. En la linea “"Quesos del Mundo”, los empaques
adoptan un estilo elegante y sobrio, destacando el logotfipo de la empresa, el
nombre del producto y la emblemdtica montana Matterhorn, simbolo que conecta
directamente con la herencia suiza de la marca. Cada variedad se distingue por un
color especifico en la etiqueta, lo cual facilita la identificacion del producto por parte

del consumidor y refuerza la imagen premium de esta linea.

Figura 20.

Empaques de la linea de quesos Floralp

QUESO

BEL PAESSE

Nota. Tomado de la pdagina web de Floralp (2025)

En contraste, los productos de la linea “Dia a Dia"” se presentan con empaques mas
coloridos y expresivos, orientados a un consumo coftidiano y familiar. Estos disenos

destacan por su dinamismo visual, al incorporar descripciones claras de las
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caracteristicas del producto, apelando a la cercania y practicidad. Por su parte, la
“Linea Pro” combina elementos de ambas lineas anteriores, integrando la sobriedad
y el prestigio visual de los quesos gourmet con la funcionalidad y el atractivo visual
del consumo diario. Esta variedad en los empaques no solo responde a distintos
perfiles de consumidores, sino que también refuerza el posicionamiento de Floralp
como una marca capaz de adaptarse a multiples contextos de consumo, sin perder

su esencia ni su identidad visual de origen.

Floralp S.A. mantiene un estrecho vinculo con el territorio imbabureno al emplear
ingredientes de origen local para la elaboraciéon de sus quesos, principalmente leche
provista por ganaderos de la provincia de Imbabura. Esta relacion directa con los
productores locales no solo garantiza la frescura y trazabilidad de la materia prima,
sino que también fortalece el tejido productivo regional y fomenta una economia
circular que beneficia a comunidades cercanas a las plantas de produccién. La
empresa trasciende asi su rol como fabricante, posiciondndose como un actor clave
en el desarrollo del sector ganadero y en la generacion de empleo en la provincia,
al mismo tiempo que asegura la calidad y autenticidad de sus productos, alineados

con estdndares premium.

Este compromiso con la comunidad y la excelencia estd respaldado por un conjunto
de valores corporativos que guian sus prdacticas diarias: honestidad, respeto, sencillez,
disponibilidad y versatilidad. Estos principios no solo se reflejan en el trato interno y
externo de la organizacion, sino que también se proyectan en su filosofia de marca,
consolidando una identfidad cercana, confiable y responsable. Al integrar insumos
locales con procesos de alta calidad, y alregirse por valores éticos sélidos, Floralp S.A.
no solo produce alimentos, sino que también construye vinculos significativos con su
enforno, generando un impacto positivo en la provincia de Imbabura y reforzando su

legitimidad como simbolo regional.
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Tabla 4.

Ficha técnica de la marca Floralp

Lineamiento

Detalle visual

Descripcion

Identidad de la marca

Producto y disefio

Nombre de la
marca

Logotipo y
diseno grdfico

Eslogan

Materiales
utilizados

"Floralp"

FLORALY)

EXPERTOS EN QUESOS

Expertos en quesos

Es un nombre que evoca una conexidn con la
natfuraleza, lo puro y lo tradicional, reforzando una
imagen asociada a los Alpes suizos, pero en contexto
ecuatoriano.

La forma de la palabra “FLORALP” aparece en letras
mayusculas y negrita, ocupando el centro de logotipo,
usa una tipografia sans serif que es sélida y facil de leer.
Las letras son de color blanco, contrastando el fondo
rojo y garantizando la alta visibilidad, el texto estd
contenido en una franja curva (arco inverfido) y el
fondo se presenta un color rojo intenso, lo que
transmite energia, fuerza y confianza, el sombreado
gris aporta un efecto de relieve. Al igual que la
bandera de la provincia de Imbabura la cual contiene
los colores rojo, blanco, verde y azul, cada uno de los
colores representando la valentia de la gente, la
pureza y paz, riqueza y fertiidad de la provincia y el
color azul evoca valores como la unién y la diversidad.
Antiguamente tenia unaimagen de Matterhorn (icono
de los Alpes suizos), que refuerzan el imaginario de
frescura, pureza y origen natural. Ahora se usa en la
etiqueta de los productos. Este logotipo establece un
vinculo simbdlico entre calidad, naturaleza y herencia
suiza.

Complementa su identidad de productor de lacteos
de calidad, proyectando seguridad, trayectoria y
dominio técnico en el rubro ladcteo. La ubicacién del
eslogan se encuentra debajo del isotipo principal
aportando calidad jerdrquica en la comunicaciéon
visual, usa un tipo de lefra con serifas, lo que comunica
profesionalismo y experiencia. El texto es negro,
aportando sobriedad y elegancia, finalmente su esfilo
con el uso de mayuUsculas otorga formalidad vy
seriedad al mensaje.

Floralp S.A. mantiene un estrecho vinculo con el
territorio imbabureno al emplear ingredientes de
origen local, especialmente leche provista por
ganaderos de la provincia de Imbabura. Esta relacidon
directa garantiza frescura, trazabilidad y calidad
premium en sus quesos, al tiempo que fomenta una
economia circular. Asi, la empresa no solo asegura
estdndares elevados, sino que también se convierte
en un agente clave en el fortalecimiento del sector
ganadero y en la generaciéon de empleo regional.
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La marca se representa con un color rojo que asocia
la energia y confianza; es un color muy utilizado en
marcas alimenticias por su capacidad de estimular el
apetito, el color blanco simboliza la pureza, limpieza,
cualidades ideales para productos alimenticios y el
color negro, anade profesionalismo, elegancia vy
confianza, finalmente, el lema refuerza la
especializacion de la marca, destacando su
experiencia en la produccién de quesos generando
confianza al consumidor. La marca presenta un estilo
sobrio, tradicional y elegante, que remite a la
excelencia europeaq, adaptado al entorno andino. El
disefo comunica herencia, precisién y autenticidad.

PROVOLONE

o %

Estilo y
patrones

Utiliza procesos artesanales y tecnolégicos con
| influencia suiza, infegrando métodos que respetan la
{ fradicién quesera coninnovacion local. Esto le permite
mantener estdndares internacionales sin desvincularse
de su enforno.

Técnicas de
elaboracién:

Con una ftrayectoria consolidada, Floralp se ha
posicionado como referente en la produccién de
quesos finos en Ecuador, combinando técnicas
europeas con recursos locales. Su evolucién ha estado
marcada por la constancia, la calidad y la fidelidad a
su origen.

Historia

La empresa mantiene vinculos duraderos con
Relacién con productores locales, impulsando el desarrollo
las agropecuario en Imbabura y confribuyendo al
comunidades bienestar comunitario mediante empleo directo e
indirecto.

Normativa de la marca

Barahona y Herndndez (2020) senalan que Floralp
. encarna una fusidn entre tradicion suiza y orgullo
- andino ecuatoriano, representando valores como
autenticidad, responsabilidad, cooperacién,
honestidad y respeto por el entorno y la cultura local.

Valores
culturales

Nota. Elaboracién propia datos obtenidos de la pdgina web de Floralp (2025).
4.1.2. Datos demogrdaficos de la muestra

En la Tabla 5 se detallan los datos demogrdficos de las 384 encuestas realizadas a
consumidores de ldcteos de la marca “Floralp” mayores de 18 anos, distribuidos

proporcionalmente en los cantones de la provincia de Imbabura.

En cuanto al sexo de los encuestados, la mayoria corresponde al género femenino,
representando un 73,4% de la muestra, mientras que el 26,6% restante corresponde al

género masculino. Esta diferencia considerable sugiere una predominancia de
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participacion femenina en el estudio, lo cual podria incidir en los resulfados

dependiendo del enfoque del andlisis.

Respecto ala edad, se observa que el grupo etario mds representativo es el de 18 a
33 anos, con un 38,3% del total. Le siguen los grupos de 34 a 48 anos (25,.3%) y 49 a 63
anos (23,7%). Esto indica que mds del 87% de los encuestados tiene menos de 64 anos,
reflejaondo una muestra compuesta mayoritariamente por poblaciéon adulta joven y

adulta media.

En relacion con el sector de residencia, el 78,1% de los participantes proviene de
zonas urbanas, frente a un 21,9% que reside en sectores rurales. Esta predominancia
urbana puede influir en las percepciones y experiencias reportadas, especialmente si

el estudio involucra el acceso a servicios o tecnologias.

Desde la perspectiva étnica, los mestizos constituyen el grupo mayoritario con el
66,9%, seguidos por los indigenas con un 27%. La presencia de poblacion indigena es
significativa, lo que permite considerar elementos interculturales en el andlisis. Los
afroecuatorianos representan solo el 6%, siendo un grupo minoritario dentro de la

muestra.

En lo que respecta a la distribucion geogrdfica, la ciudad de lbarra concentra el
mayor nUmero de encuestados con un 46,6%, seguida de Otfavalo (253%) y San
Antonio de Ibarra (11,2%). Estas tres localidades en conjunto abarcan mds del 80% de
la muestra, 1o que sugiere un enfoque territorial centrado principalmente en zonas

urbanas o semiurbanas de Imbabura.

Finalmente, en cuanto al nivel de estudios, el 41,1% de los encuestados cuenta con
secundaria completa, mientras que el 22,4% tiene estudios de tercer nivel. También
destaca que un 15,1% no ha terminado la secundaria y un 7,3% no culmind la primaria.
Estos datos reflejaon una diversidad en el nivel educativo, pero con una

predominancia de personas con escolaridad bdsica o media.
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Los datos demogrdaficos obtenidos a partir de los encuestados son los siguientes:
Tabla 5.

Datos demogrdficos de las encuestas realizadas

Variable Opciones Frecuencia Porcentaje
Femenino 282 73,4%
Sexo Masculino 102 26,6%
Total 384 100%
18-33 anos 147 38,3%
34-48 anos 97 25,3%
Edad 49-63 anos 91 23,7%
64-79 anos 49 12,8%
Total 384 100%
Urbano 300 78.1%
Sector Rural 84 21,9%
Total 384 100%
Mestizos 257 66,9%
Afroecuatorianos 23 6,.0%
Etnia
Indigenas 104 27%
Total 384 100%
San Anfonio Ante 43 11,2%
Cotacachi 39 10,2%
Ibarra 179 46,6%
Ciudad Otavalo 97 25,3%
Pimampiro 13 3.4%
San Miguel de Urcuqui 13 3.4%
Total 384 100%
Primaria 10 2,6%
Secundaria 158 41,1%
Tercer nivel 86 22,4%
Cuarto nivel 30 7.8%
Nivel de estudios Primaria no terminada 28 7.3%
Secundaria no terminada 58 151%
Sin escolaridad 14 3.6%
Total 384 100%

Para interpretar los datos obtenidos mediante la técnica de encuesta, se utilizd la
escala de Likert de 1 a 7 puntos, insfrumento ampliamente validado en estudios de

percepcion, actitudes y comportamiento. Esta escala permite a los encuestados
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expresar su grado de acuerdo con diversas afirmaciones, desde 1 (totalmente en
desacuerdo) hasta 7 (totalmente de acuerdo). Los datos utilizados provienen de 384
encuestas aplicadas a consumidores de la provincia de Imbabura, quienes evaluaron

el simbolismo cultural de la marca Floralp y su conexidon marca-yo.

Con el fin de traducir los resultados numéricos en interpretaciones cualitativas
comprensibles, se establecid un baremo que clasifica los promedios de las respuestas
en rangos que expresan el nivel percibido. Un baremo es una herramienta de
interpretacion que permite asignar un valor cualitativo (como “alto” o “bajo”) a una
puntuacién cuantitativa. En este contexto, su utilidad radica en facilitar el andilisis y la
comparacion de las percepciones de los encuestados respecto a las afirmaciones

evaluadas.
Tabla 6.

Descripcion del baremo

Rango numérico Valoracion cualitativa Significado interpretativo
1,00-1,99 Muy bajo Totalmente en desacuerdo / percepcion nula
2,00-2,99 Bajo En desacuerdo / percepcidn deficiente
3.00-3,99 Medio bajo Algo en desacuerdo / percepcidén moderadamente baja
4,00 - 4,99 Medio Ni de acuerdo ni en desacuerdo / neutral
5,00 - 5,99 Medio alto Algo de acuerdo / percepcion favorable
6,00 - 6,49 Alto De acuerdo / percepcién positiva
6,50-7,00 Muy alto Totalmente de acuerdo / percepcidn excelente

Para la interpretacion de datos, una puntuacion promedio de 2,5 indica que la
percepcidon de los encuestados se ubica en el nivel "bajo”, lo cual sugiere una actitud
de disconformidad o valoracién deficiente frente al aspecto evaluado. Esta
informacion resulta clave para identificar dreas que requieren mejora o

intervenciones especificas.

4.1.3. Simbolismo cultural de la marca Floralp con enfoque en el sexo, edad, sector

poblacional, lugar de residencia y nivel de estudio.

Para el andlisis del simbolismo cultural de la marca se utilizaron las medias aritméticas

como herramienta estadistica, con el objetivo de obtener una medida representativa
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del promedio de las percepciones de los consumidores. Este enfoque cuantitativo
permite garantizar una interpretacion objetiva y fundamentada de los datos,
facilitando una comprensién mds profunda sobre el grado en que la marca Floralp

se infegra como emblema de culturay emocién en el contexto regional.

Con el fin de lograr un andlisis infegral, se aplicaron los siete items propuestos por Torelli
et al. (2019), las cuales permiten examinar la relacion entre marca y cultura desde la

perspectiva del consumidor. Estos items son:

e La marca se asocia con la cultura de la provincia de Imbabura: Evalua el
grado en que los consumidores perciben que la marca incorpora elementos
culturales propios de la provincia en su identidad, la ciudad de Pimampiro es
donde los consumidores perciben una mayor asociacion de la marca con la
cultural 4,92.

e La marca representa un icono de la cultura imbaburena: Analiza si la marca
es reconocida como un referente cultural en el imaginario colectivo de la
poblacién local, para el grupo de 34-48 anos la marca Floralp es reconocida

como un referente cultural con un nivel de 4,05.

e La marca personifica los valores de los imbaburenos: Considera la coherencia
entre los valores que proyecta la marca y aquellos que son caracteristicos del
sentir imbabureno, para el sector urbano tiene una valoracion de 3,79,
percibiendo con mayor claridad los valores que identifican a la provincia de

Imbabura en la marca.

e La marca evoca la identidad cultural: Examina el nivel de sentfido de
pertenencia y arraigo cultural que genera la marca en quienes la consumen
o interactuan con ella, para la ciudad de San Miguel de Urcuqui se percibe un
mayor nivel de senfido de pertenencia de la marca con quienes la consumen

con un nivel de 4,54.

e La marca es un buen ejemplo de lo que significa ser imbabureno: Valora la
infegracién de atributos como estilo de vida, costumbres y formas de
interaccion social que definen la identidad provincial, para el género
masculino tiene una mayor percepcion sobre la marca como un buen ejemplo

de lo que significa ser Imbabureno con un puntaje de 4,06.
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e La imagen de la marca representa a la provincia de Imbabura: Analiza la
presencia de elementos visuales como: logotipo, colores o simbolos, que
hagan alusion directa o indirecta a la provincia, el género femenino percibe
una mayor presencia de elementos visuales de la provincia de Imbabura en la

marca con un nivel de 3,54.

e La marca es un simbolo de la provincia de Imbabura: Evalia si la marca es
percibida como un simbolo cultural que encapsula y proyecta la esencia de
la identidad imbaburena, tanto el sector urbano como el rural perciben a la

marca como simbolo de la provincia de Imbabura con un nivel de 4,19.

La conexidon entre marca y cultura, mediada por el simbolismo, es clave para
consolidar una identidad regional sélida. Cuando una marca logra integrarse en el
imaginario colectivo como parte de la identidad cultural, no solo genera lealtad, sino
gue también establece un vinculo emocional profundo con sus consumidores. En este
andlisis se consideran ademds variables sociodemogrdficas como sexo, edad, sector
(urbano/rural), lugar de residencia y nivel de estudios, con el fin de contextualizar las

percepciones en funcién de las caracteristicas del publico objetivo.
4.1.3.1. Perspectiva del simbolismo cultural enfoque desde el sexo

La percepcion del simbolismo cultural de la marca Floralp, evaluada con una escala
de 1 a 7, indica una tendencia claramente positiva en ambos sexos, pues todas las
medias se encuentran por encima de 3,50. Esto refleja una apreciacién general

favorable sobre el vinculo entre la marca y la cultura de la provincia de Imbabura.

En términos comparativos, las mujeres presentan una percepciéon ligeramente mds
alta del simbolismo cultural, con puntajes mdas elevados en 5 de los 7 items analizadas.

Por ejemplo, destacan en:
e “Simbolo de la provincia” con 4,22 frente a 4,19 (femenino),
e "“Buen ejemplo de lo que significa ser de esta provincia™ con 4,06 frente a 4,02,
¢ ‘ldentidad de esta provincia” con 4,05 frente a 4,04,
e “Personifica los valores de Imbabura™ con 3,80 frente a 3,79,

e y un empate en “ilcono de la cultura de Imbabura”, donde ambos grupos

puntuaron 4,04.
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Figura 21.

Simbolismo cultural a partir del sexo
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Estas pequenas diferencias, aunque no muy marcadas, sugieren que las mujeres se
sienten ligeramente mds representadas cultural y emocionalmente por la marca. Esta
tendencia puede estar relacionada con lo senalado por Lodos (2011) sobre el capital
intangible: las marcas emocionalmente significativas generan una conexién
simbdlica mas fuerte con los consumidores que sienten que esta refleja su identidad.
En este caso, las mujeres muestran estar captando con mayor intensidad los

elementos emocionales y culturales integrados en la narrativa de Floralp.

Desde la teoria del simbolismo cultural (Mohamed, 2024) y la autoverificacion (Swann,
1983), esto implica que las mujeres encuentran en la marca no solo un producto, sino
un reflejo de valores e identidades que refuerzan su autoconcepto. La identificacion
con simbolos regionales, como se observa en el item Simbolo de la provincia,

representa una validacion simbdlica mds fuerte en el grupo femenino.

Se puede concluir que, aunque ambos sexos reconocen el simbolismo cultural de
Floralp, las mujeres perciben una mayor representaciéon cultural en la marca, lo cual
podria ser aprovechado en estrategias comunicacionales que refuercen esta

conexion sin descuidar la percepciéon positiva que también manifiestan los hombres.
4.1.3.2. Perspectiva del simbolismo cultural enfoque desde el rango de edad

El andlisis del simbolismo cultural, segun los rangos etarios de los consumidores, revela

percepciones globalmente positivas en todas las franjas evaluadas. Los promedios
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obtenidos en cada uno de los siete items superan el valor de 3,50, lo que indica un
reconocimiento generalizado de los elementos culturales presentes en la marca. Esta
tendencia refleja una integracién adecuada de simbolos, valores e identidad

territorial que son percibidos por los distintos grupos generacionales.

El grupo de adultos mayores, de 64 a 79 anos, presenta las valoraciones mds altas en
casi todos los items analizados, destacando en simbolo de la provincia 4,20, icono de
la cultura de Imbabura 4,04 e Identidad de esta provincia 4,04. Este comportamiento
sugiere una identificacién mds fuerte con los elementos culturales tradicionales,
posiblemente debido a una relacidon mds prolongada con el entorno y sus referentes
simbdlicos. La marca, para este segmento, parece representar no solo un producto,

sino un reflejo tangible de su historia, pertenencia y orgullo cultural.

Por ofro lado, el grupo de 18 a 33 anos mantiene también una percepcion favorable
del simbolismo de la marca, con puntajes consistentes como 4,04 en identidad de
esta provincia y 4,19 en simbolo de la provincia. Esto refleja que, a pesar de las
diferencias generacionales, los jovenes reconocen los valores culturales
representados por Floralp como los son el sentido de comunidad, el respeto a la
naturaleza y la fradicidon familiar, lo que puede interpretarse como una resignificacion
positiva del legado territorial. Esta aceptacion por parte del publico joven es
necesaria pues evidencia la capacidad de la marca para adaptarse al contexto

contempordneo sin perder autenticidad.

En cuanto a los grupos de 34 a 48 anos y de 49 a 63 anos, las valoraciones tienden a
ser ligeramente mds bajas, aunque dentro de un rango aceptable entre 3,78 y 4,05.
Este comportamiento podria explicarse por una menor conexidbn emocional o
simbdlica con la marca, o por una vision mds funcional del producto. Sin embargo,
destacan valoraciones como 4,05 en icono de la cultura de Imbabura (34-48 anos) y
4,03 en buen ejemplo de lo que significa ser de esta provincia, lo cual denota que

aun existe una percepciéon simbdlica significativa.

Este andlisis se vincula con lo planteado por Batey (2013) y Torelli (2013), quienes
argumentan que las marcas actian como vehiculos simbdlicos. En el caso de los
adultos mayores, esta representacion se alinea con los valores tradicionales, mientras
gue en los jévenes se proyecta hacia la reinterpretacion simbdlica. Asimismo, la teoria

de la autoverificaciéon de Swann (1983) permite entender cémo los diferentes grupos
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etarios buscan en la marca una validacion de su autoconcepto, ya sea a través de

la reafirmacién de tradiciones o de su adaptacidon a nuevas expresiones culturales.
Figura 22.

Simbolismo cultural a partir de los rangos de edad
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A partir de estos hallazgos, se recomienda reforzar las estrategias comunicacionales
de la marca enfocadas en el legado y el sentido de pertenencia en el publico adulto
mayor, aprovechando su fuerte conexidon emocional con los simbolos regionales.
Paralelamente, se podrian incorporar campanas dirigidas al publico joven que
integren elementos culturales reinterpretados, apelando a valores identitarios

emergentes como sostenibilidad, innovacion u orgullo local.
4.1.3.3. Perspectiva del simbolismo cultural enfoque desde el sector poblacional

El andlisis de la percepcion del simbolismo cultural de la marca Floralp desde la
variable sector poblacional muestra una valoracion positiva fanto en el dmbito
urbano como rural, con medias superiores a 3,45 en todos los items evaluados. Esto
indica que la marca logra representar elementos culturales significativos para la
mayoria de la poblacion de Imbabura, independientemente de su entorno de

residencia.

El sector urbano evidencia una valoracion ligeramente mds alta en cinco de los siete
items, destacando en asociacion con la cultura de la provincia 3,90 vs. 3,83, buen
ejemplo de lo que significa ser de esta provincia 4,03 vs. 4,02, e identidad de esta

provincia 4,04 vs. 4,03. Estas cifras reflejan una percepcion positiva del simbolismo de
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la marca, posiblemente influida por una mayor exposicidén a los canales publicitarios

O por una presencia mds consolidada de la marca en espacios urbanos.

Por su parte, el sector rural presenta una evaluacion levemente mds baja en la
mayoria de los items, aunque con diferencias minimas. No obstante, se destaca en
personifica los valores de Imbabura con una valoracion de 3,79, superior a la del
sector urbano 3,77. Este dato sugiere que la poblacion rural percibe que la marca
transmite con mayor claridad los valores que identifican a la provincia, lo que puede
deberse a una relaciéon mdas directa con los productos agroalimentarios y los simbolos

regionales que representan su estilo de vida coftidiano.

En ambas zonas, el item menos valorado es en sentido con una bandera de esta
provincia, con 3,53 en el sector urbano y 3,46 en el rural. Esta coincidencia reafirma
lo observado en ofras variables: los simbolos oficiales o patridticos parecen tener un
menor impacto emocional que aquellos relacionados con la identidad y los valores
culturales cotidianos. En contraste, el item simbolo de la provincia recibié la
puntuacion mds alta en ambos sectores 4,19, lo que confirma el fuerte anclaje
simbdlico de la marca Floralp en el imaginario colectivo de la provincia, esto sugiere
que la marca tiene una escasa representacion de los simbolos patridticos de la
provincia de Imbabura, a pesar de ello ha logrado ser vista como un simbolo cultural

y parte de su vida cotidiana.
Figura 23.

Simbolismo cultural a partir del sector poblacional
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Estas diferencias pueden analizarse a la luz de Mohamed (2024) y Zhag (2022),

quienes indican que el simbolismo cultural en las marcas debe adaptarse a las
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realidades y referentes identitarios de los contextos locales. Ademds, la teoria de la
autoverificacion (Swann, 1983) permite entender como las comunidades rurales, con
fuertes vinculos territoriales, pueden ver en la marca una afirmacién de sus valores,
como lo es su orgullo por la identidad cultural 4,03 valorando su herencia indigena,
afrodescendiente y mestiza, mienfras que los enfornos urbanos responden a una
representacion cultural mdas mediada por el consumo simbdlico 4,19, la estética de la

marca y la conexion emocional con elementos que evocan el orgullo local.
4.1.3.4. Perspectiva del simbolismo cultural enfoque desde el lugar de residencia

El andlisis desagregado por lugar de residencia de los consumidores muestra
diferencias notables enfre los seis cantones considerados: San Antonio Ante,
Cotacachi, Ibarra, Otavalo, Pimampiro y San Miguel de Urcuqui. Las percepciones
revelan que todos los cantones presentan promedios superiores a 3,50 en todos los
items, lo que confirma una percepcién positiva del vinculo simbdlico entre la marca
y la cultura imbaburena. No obstante, la intensidad de esa conexion varia de manera

significativa segun el canton.

Destacan en particular los cantones de San Miguel de Urcuqui y San Antonio Ante,
cuyas valoraciones sobresalen en casi todos los items. Urcuqui obtiene las medias mds
altas en cinco items, con puntuaciones como 4,62 en asociacion con la cultura de la
provincia y simbolo de la provincia, y 4,54 en identidad de esta provincia. San Antonio
Ante, por su parte, registra los mayores puntajes en icono de la cultura de Imbabura
4,64 y simbolo de la provincia 4,62. Estas cifras reflejan una fuerte apropiacion
simbdlica de la marca, posiblemente motivada por una mayor presencia del

producto o una percepcion de mayor autenticidad cultural.

En contraste, el canton Cotacachi muestra una de las valoraciones mds baijas,
especialmente en el item Sentido con una bandera de esta provincia 2,46, lo que
sugiere un menor nivel de identificacion emocional con los simbolos tradicionales
propuestos por la marca. Aun asi, obtiene un resultado aceptable en ofros items,
como identidad de esta provincia 4,41 e icono de la cultura 4,33, lo que indica que,
aungue no todos los elementos simbdlicos son igualmente valorados, existen aspectos

puntuales con los que la poblacidn local si se identifica.

En una posicidn intermedia se encuentran los cantones de lbarra y Otavalo, cuyas
medias son 3,86 y 4,03 respectivamente. Otavalo destaca en simbolo de la provincia

4,36 y buen ejemplo de lo que significa ser de esta provincia 4,21, lo que puede

73



explicarse por el alto sentido identitario presente en su poblaciéon. lbarra, aunque
mantiene un desempeno general aceptable, presenta uno de los puntajes mdas bajos
en personifica los valores de Imbabura 3,68, lo que podria relacionarse con una
percepcién mds funcional de la marca y una menor carga emocional o simbdlica

atribuida a ella.
Figura 24.

Simbolismo cultural a partir del lugar de residencia
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Estos resultados pueden entenderse desde los planteamientos de Mohamed (2024) y
Zhag (2022), quienes sostienen que el simbolismo cultural depende del grado de
cercania entre los elementos representados por la marca y las vivencias culturales
reales del publico objetivo. Esta percepcion se alinea con lo expuesto por Gutiérrez
et al. (2024), quienes afirman que el simbolismo cultural se construye a partir de
elementos identitarios arraigados en la comunidad, tales como simbolos, tradiciones
o prdcticas colectivas que refuerzan el sentido de pertenencia. Cuando una marca
es percibida como parte del entramado cultural local, su legitimidad simbdlica se
fortalece, generando vinculos emocionales profundos. Asimismo, Lodos (2011) resalta
la importancia del capital intangible. Es decir, el valor emocional que los
consumidores atribuyen a una marca cuando esta refleja con autenticidad su

identidad cultural. Tal como plantea Torelli (2013), las marcas que logran actuar como
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vehiculos simbdlicos de autenticidad cultural se insertan en redes de significado

compartido y consolidan su posicionamiento desde la experiencia emocional.
4.1.3.5. Perspectiva del simbolismo cultural enfoque desde el nivel de estudio

La variable nivel de estudios permite identificar como se percibe el simbolismo cultural
de la marca Floralp segun la formacion académica de los consumidores. Los datos
muestran una percepcién positiva en todos los grupos, con medias iguales o
superiores a 3,03, lo que confirma la presencia de significados simbdlicos asociados a
la marca en diversos contextos educativos. No obstante, se evidencian diferencias
que reflejan cémo el nivel de escolaridad influye en la interpretacion de los elementos

culturales comunicados por la marca.

El grupo con educacion primaria presenta las valoraciones mds altas en la mayoria
de los items. Destacan los promedios en simbolo de la provincia 4,39, icono de la
cultura de Imbabura 4,47, identidad de esta provincia 4,36 y buen ejemplo de lo que
significa ser de esta provincia 4,30. Esto sugiere una fuerte conexién emocional y
cultural con la marca por parte de este segmento, posiblemente debido a un mayor
arraigo territorial y una cercania con los simbolos tradicionales locales. Este hallazgo
puede ser explicado por Lodos (2011), quien afirma que las marcas adquieren un
valor simbdlico especial cuando logran conectar emocionalmente con la identidad

y las experiencias cotidianas de los consumidores.

Por otro lado, los consumidores con nivel educativo de cuarto nivel también
mantienen percepciones favorables, aunque en rangos ligeramente mds bajos. Este
grupo registra 4,20 en simbolo de la provincia y 4,17 en sentido con una bandera de
esta provincia. EI comportamiento de este grupo puede relacionarse con lo
planteado por Batey (2013), quien sostiene que las marcas funcionan como
portadoras de significados que van mdas alld de lo funcional y permiten reforzar el
autoconcepto. En este sentido, los consumidores con mayor nivel académico
podrian estar valorando en la marca elementos de representacion mds simbdlicos y

abstractos, tales como la coherencia narrativa o la autenticidad percibida.

En contraste, el grupo de personas sin escolaridad presenta la valoracién mds baja
en senfido con una bandera de esta provincia 3,03, lo que podria interpretarse como
una desconexion con los simbolos institucionales o una menor exposicion a discursos
identitarios estructurados desde la imagen de marca. A pesar de ello, este mismo

grupo otorga una puntuacion elevada en asociacién con cultura de la provincia
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4,26, lo que revela que la percepcion del simbolismo puede surgir desde la

experiencia vivencial y el entorno, mds que desde la formacion académica formal.

El item sentido con una bandera de esta provincia es nuevamente la de menor
valoracién general, con medias por debajo de 3,60 en la mayoria de los niveles
educativos, salvo en el caso de consumidores con secundaria y cuarto nivel. Esta
tendencia, coherente con otros cortes analizados (sexo, edad, residencia), sugiere
que los simbolos oficiales como banderas no generan el mismo nivel de identificacion
emocional que ofros elementos culturales mas cotidianos, lo cual coincide con lo
senalado por Feldstein (2007): es mds efectivo que las marcas refuercen su valor
cognitivo desde lo simbdlicamente cotidiano, en lugar de apelar a simbolos

institucionales que podrian ser percibidos como distantes o forzados.
Figura 25.

Simbolismo cultural a partir del nivel de estudios
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Desde la perspectiva de la teoria de la autoverificacion de Swann (1983), el nivel
educativo puede influir en los marcos interpretativos a través de los cuales los
consumidores evalian la autenticidad y coherencia simbdlica de una marca.

Aquellos con menor nivel de insfruccidn podrian buscar en la marca una
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confirmacién mds directa de su identidad cultural local, mientras que los de mayor
escolaridad podrian interpretar los simbolos desde una légica mds reflexiva, pero

igualmente vinculada a su autoconcepto.

4.1.4. Conexidon marca-yo de la marca Floralp S.A. con enfoque en el sexo, edad,

sector poblacional, lugar de residencia y nivel de estudio.

El andlisis de la conexidn marca-yo se basa en los items propuestos por Escalas y
Bettman (2009), los cuales permiten comprender el grado de vinculo entre la marca
y la identidad personal del consumidor. Este item busca evaluar qué tan
profundamente la marca representa, refuerza o se integra en el autoconcepto del
individuo, abordando aspectos relacionados con la autoimagen, los valores
personales y las aspiraciones. Para ello, se utilizaron las medias de los siguientes items

evaluados en una escala de 1 (muy en desacuerdo) a 7 (muy de acuerdo),

e La marca refleja quién soy: mide la percepcion del consumidor sobre cudnto
la marca representa aspectos centrales de su identidad personal, tales como
sus valores, estilo de vida o rasgos con los que se identifica. Evalua el grado en
que el consumidor se ve reflejado simbdlicamente en la marca, en este caso
el grupo que mejor se siente representado con la marca es el grupo de los

adultos mayores de 64-79 anos con una valoracién de 3,16.

e Me identifico con esta marca: explora el sentimiento de pertenencia que la
marca genera en el consumidor, considerando si esta le permite sentirse parte
de un grupo con una identidad compartida. Implica una conexion emocional
sostenida en la afinidad simbdlica, el sector que se siente mds identificado con

la marca es el sector rural con un nivel de 3,41.

e Sienfto una conexion personal con la marca: analiza el nivel de vinculo afectivo
que el consumidor ha desarrollado con la marca a lo largo del tiempo,
considerando el rol emocional que esta ocupa en su vida cotidiana, la ciudad
de Pimampiro es la que tiene una mayor conexion personal con la marca 4,77,
mientras que la ciudad de San Miguel de Urcuqui es la menor conexion tiene

con la marca Floralp 2,77.

e Utilizo esta marca para comunicar quién soy: examina si el consumidor emplea
la marca como una herramienta de autoexpresion, a través de la cual
transmite a los demds aspectos de su identidad, creencias y estilo de vida, el

sector urbano puntia levemente mds alto que el rural 2,98 vs 2,94, lo que
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sugiere que la marca adn no consolida su conexédn con la aspiracion del

consumidor.

e Creo que esta marca me convierte en el fipo de persona que quiero ser:
evalva la percepcion de la marca como un medio de desarrollo personal,
capaz de proyectar o impulsar las aspiraciones individuales del consumidor, la
ciudad de Pimampiro tiene una mayor percepcién de la marca como un

medio de desarrollo personal con un nivel de 3,54.

e Considero que esta marca soy yo: representa el punto mdximo de
identificaciéon simbdlica, en el que el consumidor siente que la marca no solo
lo refleja, sino que es una extensidon de su propio ser, tanto en lo que es como
en lo que desea proyectar, el sector rural tiene una mayor valoracion que el
sector urbano con un puntaje de 3,07, lo que refuerza la idea de una conexéon

emocional mds estrecha en contextos rurales.

e Esta marca me queda bien: mide la percepcion de naturalidad y coherencia
entre el estilo de vida del consumidor y la imagen de la marca. Evalia si el
vinculo se percibe como auténtico vy fluido, en lugar de forzado, generando
una sensacion de comodidad y afinidad genuina, tanto para el género
masculino como femenino la marca genera una sensacion de confort,
afinidad y naturalidad con su estilo de vida con un promedio de 4,83 en

hombresy 4,73 en mujeres.
4.1.4.1. Perspectiva conexidén marca-yo enfoque desde el sexo

El andlisis de la conexibn marca-yo desde la perspectiva del sexo evidencia
diferencias relevantes en la manera en que hombres y mujeres internalizan su
identidad y conexion marca-yo con Floralp. Aungue las valoraciones generales son
moderadas en ambos grupos, los resultados permiten identificar matices significativos

en cuanto a qué aspectos de la identidad personal son mds activados por la marca.

El item con mayor valoracién en ambos grupos es esta marca me sienta bien,
alcanzando un promedio de 4,83 en hombresy 4,73 en mujeres. Este resultado sugiere
que, para ambos sexos, la marca genera una sensacidon de confort, afinidad vy
naturalidad, indicando que la imagen de Floralp encaja de forma armdnica con su
estilo de vida. Esta percepcion positiva se alinea con lo planteado por Torelli (2013),

quien sostiene que cuando una marca se percibe como auténtica y culturalmente
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coherente, refuerza la identificacion simbdlica y se convierte en parte del

autoconcepto del consumidor.

Asimismo, destaca la afirmacion siento una conexion personal con esta marca, con
puntuaciones de 3,86 en hombres y 3,78 en mujeres. Este item revela un grado
moderado de apego emocional, en el que los consumidores reconocen la presencia
simbdlica de la marca en sus vidas, mas alld del consumo funcional. Esta conexiéon
puede ser entendida desde la teoria de la autoverificacion de Swann (1983), la cual
sostiene que las personas tienden a establecer vinculos con marcas que refuerzan su

sentido del yo y su coherencia psicoldgica.
Figura 26.

Conexion marca-yo a partir del sexo
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Por otro lado, los items con menores valoraciones son considero que esta marca "soy
yo" y utilizo esta marca para comunicar quien soy, con promedios de 2,96 y 2,94
respectivamente en mujeres. Estos bajos puntajes indican que la marca adn no se
percibe como una extension plena del yo aspiracional, ni como un canal claro de
proyeccion identitaria. Batey (2013) explica que para que una marca sed
internalizada como parte de la identidad personal, debe ofrecer mds que atributos
funcionales: debe representar ideales, aspiraciones y valores profundos. Este
resultado sugiere que Floralp ha logrado generar simpatia y pertenencia, pero

todavia no construye un vinculo fuerte con el “yo ideal” del consumidor.

Un aspecto interesante es que los hombres presentan valores ligeramente superiores
a las mujeres en cinco de los siete items, lo que sugiere una leve tendencia masculina

a sentirse mds identificado o representado por la marca en aspectos como

79



proyeccion, aspiracion o pertenencia. Por ejemplo, en esta marca refleja quién soy
3,22 hombres vs. 3,14 mujeres y puedo identificarme con esta marca 3,43 vs. 3,32,
aunque las diferencias son pequenas, denotan un patrén que podria ser

profundizado con estudios cualitativos.
4.1.4.2. Perspectiva conexiéon marca-yo enfoque desde el rango de edad

El andlisis segun la edad revela una percepcion homogénea en casi todos los rangos,
con diferencias leves pero significativas que permiten identificar patrones en la
manera en que cada generacion se vincula simbdlicamente con la marca Floralp.
Todos los grupos presentan puntajes moderados, con un punto comun: la marca es
bien valorada como parte del estilo de vida, aunque no se integra completamente

en el autoconcepto o la proyeccién aspiracional del consumidor.

En todos los grupos, la afirmacion esta marca me sienta bien obtiene la valoracion
mads alta, destacdndose el grupo de 18 a 33 anos con 4,83, seguido muy de cerca
por los grupos de 34 a 48 y 49 a 63 anos ambos con 4,75, y el grupo de 64 a 79 anos
con 4,79. Este patron demuestra que, sin importar la edad, los consumidores sienten
que la marca fluye naturalmente con su personalidad y estilo de vida, reforzando el
concepto de afinidad simbdlica no forzada, planteado por Torelli (2013) y reafirmado
por Escalas y Bettman (2009), quienes sostienen que cuando la marca se percibe

como coherente con el yo real, se fortalece el vinculo emocional y la confianza.

También destaca el item siento una conexidn personal con esta marca,
especialmente entre los consumidores de 64 a 79 anos, que alcanzan un promedio
de 3,84, seguidos por los de 49 a 63 anos 3,80. Esto sugiere que los adultos mayores
han desarrollado un vinculo emocional mds estable con la marca, posiblemente
debido a una relacidn mads prolongada con los productos o por la importancia
simbdlica que otorgan a las fradiciones. Este comportamiento coincide con lo
planteado por Gutiérrez et al. (2024) sobre cémo el simbolismo de marca se nutre de

la historia, la comunidad y los referentes locales para generar pertenencia.

En cambio, los items que evalian la marca como vehiculo de expresion del yo
aspiracional o proyectado reciben puntuaciones mds bajas en todos los grupos. En
creo que esta marca me ayuda a convertirme en quien quiero ser y considero que
esta marca “soy yo”, los promedios oscilan enfre 2,96 y 3,02, lo que indica que la
marca aun no logra consolidarse como una extension identitaria profunda. Esta

desconexion sugiere que los consumidores no perciben a Floralp como una marca
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con la que puedan construir o proyectar aspiraciones personales. Segun Batey (2013),
este tipo de conexidn requiere que la marca represente valores sociales, éticos o
personales que inspiren y acompanen el crecimiento del individuo, lo cual ain no se

refleja en la percepcion general de los encuestados.

En términos comparativos, los grupos de mayor edad (49 a 79 anos) tienden a mostrar
una mayor conexion emocional, mientras que los mds jovenes (18 a 33 anos) muestran
mayor afinidad funcional y estética, pero no necesariamente una integracion
simbdlica profunda. Esto sugiere que la marca tiene un posicionamiento transversal
positivo, pero su proyeccioén identitaria y emocional es mdas fuerte en generaciones

mayores.
Figura 27.

Conexion marca-yo a partir de los rangos de edad
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4.1.4.3. Perspectiva conexidon marca-yo enfoque desde el sector poblacional

El andlisis revela percepciones similares entre consumidores del sector urbano vy rural,

con ligeras variaciones que aportan matices sobre la manera en que la marca Floralp
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se integra en el autoconcepto de los consumidores segun su entorno. En general,
ambos grupos presentan puntajes moderados, lo que sugiere una vinculacion

simbdlica parcial pero positiva.

El item mejor valorado en ambos sectores es esta marca me sienta bien, con 4,79 en
el sector rural y 4,73 en el urbano. Esta coincidencia refleja una sensacion
generalizada de comodidad y afinidad con la imagen de la marca, lo cual indica
que Floralp ha logrado posicionarse como una marca coherente con el estilo de vida
de los consumidores de ambos contextos. Segun Torelli (2013), esta percepcion de
naturalidad es clave para el desarrollo de un vinculo simbdlico, pues las marcas que
encajan auténticamente en la vida del consumidor fortalecen la identificacion y la

confianza.

Se observa que los consumidores rurales presentan una mayor puntuacion en siento
una conexion personal con esta marca 3,83 frente a 3,79 en el sector urbano, asi
como en puedo identificarme con esta marca 3,41 vs. 3,33. Estas cifras sugieren que
el sector rural percibe a la marca con mayor carga emocional y sentido de
pertenencia, probablemente por su cercania con la produccién Idctea o una
tradicion de consumo mds establecida. Este comportamiento se puede vincular con
lo expuesto por Gutiérrez et al. (2024), quienes destacan que las marcas con fuerte
anclaje local, cuando integran simbolos o prdcticas culturales cotidianas, son mejor

asimiladas por las comunidades rurales.

En contraste, las valoraciones mds bajas se observan en utilizo esta marca para
comunicar quién soy, con 2,98 en lo rural y 2,94 en lo urbano, asi como en creo que
esta marca me ayuda a convertirme en quien quiero ser, donde ambos sectores
estan practicamente igualados 3,04 rural vs 2,97 urbano. Esto evidencia que la marca
no ha consolidado una conexidon con el *yo ideal” o aspiracional del consumidor, es
decir, aln no se percibe como un canal de proyeccion personal o estatus simbdlico.
Este hallazgo coincide con lo planteado por Batey (2013), quien sostiene que para
gue una marca sea vista como herramienta de autoexpresidon o desarrollo personal,
debe representar ideales fuertes y significativos, algo que aun no se ha logrado

posicionar claramente.

En cuanto al item considero que esta marca “soy yo”, el sector rural puntia
levemente mds alto 3,07 vs. 2,96, lo que refuerza la idea de una conexidén emocional

mds estrecha en contextos rurales, debido a la presencia histérica de la marca en la
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vida coftidiana, su asociacién con productos tradicionales y su vinculacién con
prdcticas culturales locales, como la alimentacion familiar o las celebraciones
comunitarias. Esta familiaridad cotidiana genera un vinculo identitario basado en la
continuidad, la cercania y el apego territorial. Sin embargo, esta conexién aun es
limitada en profundidad simbdlica. Segun Batey (2013), estd limitacion puede
deberse a que, aunque la marca goza de dfiliacion afectiva y reconocimiento
cultural, no ha sido estratégicamente posicionada como simbolo aspiracional o de

estatus personal.
Figura 28.

Conexidon marca-yo a partir del sector poblacional
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4.1.4.4. Perspectiva conexidon marca-yo enfoque desde el lugar de residencia

Desde el lugar de residencia se evidencia diferencias claras en la manera en que los
consumidores de distintos cantones perciben su vinculo identitario con la marca
Floralp. Aunque las valoraciones generales son moderadas, se observan cantones
con una conexion significativamente mas alta, lo cual sugiere la influencia de
factores culturales, emocionales vy territoriales en la apropiacién simbdlica de la

marca.

En primer lugar, destaca el cantdn de Otavalo, que alcanza los puntajes mds altos en
la mayoria de los items, incluyendo esta marca me sienta bien 5,20, puedo
identificarme con esta marca 4,17, y siento una conexién personal con esta marca
4,77. Estos resultados sugieren que los consumidores de Otfavalo fienen una

percepcién de fuerte afinidad emocional con la marca, posiblemente motivada por
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un senfido profundo de identidad cultural y territorial que la marca ha sabido
representar. Este patrén se alinea con lo planteado por Gutiérrez et al. (2024), quienes
destacan la relevancia del simbolismo local como estrategia de branding para
generar pertenencia, especialmente cuando se incorporan elementos culturales que

resuenan con la comunidad.

Asimismo, los cantones de Pimampiro y San Miguel de Urcuqui muestran también
puntuaciones elevadas en items clave como esta marca me sienta bien 5,00 y 4,3
respectivamente y siento una conexion personal con esta marca 3,77 y 2,77. Aunque
en menor medida que Otavalo, estos datos indican que la marca logra activar el
componente emocional y de cercania, fundamental en el desarrollo del capital

simbdlico, tal como senala Lodos (2011).
Figura 29.

Conexion marca-yo a partir del lugar de residencia

4,17
Esta marca Puedo Siento una Utilizo esta Creo que Considero Esta marca
refleja quien identificarme  conexién marca para  esta marca que esta me sienta
soy con esta personalcon comunicar me ayuda a marca "soy bien
marca esta marca quien soy convertirme yo"
en quien
quiero ser

San Antonio Ante m Cotacachi Elbarra = Otavalo =~ Pimampiro = San Miguel Urcuqui

En contraste, el cantéon de Cotacachi presenta algunas de las valoraciones mds

bajas, particularmente en items como considero que esta marca soy yo 1,92, creo
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que esta marca me ayuda a convertirme en quien quiero ser 2,26, y utilizo esta marca
para comunicar quién soy 2,26. Estos datos reflejan una desconexion con el plano
simbdlico mds profundo de la marca, posiblemente porque los elementos de
identidad local no han sido percibidos como representados en la imagen de Floralp.
Segun Feldstein (2007), cuando una marca no logra transmitir un valor cognitivo o

emocional que se alinee con la cultura local, su apropiacion simbdlica se debilita.

Por su parte, San Antonio de lbarra, a pesar de registrar una buena valoracién en esta
marca me sienta bien 4,47 y esta marca refleja quién soy 3,79, obtiene valores bajos
en items relacionados con aspiraciones e identidad proyectada, como considero
que esta marca soy yo 2,77. Esto sugiere una conexion moderada, con
predominancia del reconocimiento funcional o estético mds que simbdlico.
Finalmente, Ibarra muestra un comportamiento intermedio, con puntuaciones
cercanas al promedio en todos los items, lo que refleja una conexidon moderada, pero

sin atributos diferenciadores que refuercen el vinculo simbdlico.
4.1.4.5. Perspectiva conexidon marca-yo enfoque desde el nivel de estudio

El nivel educativo de los consumidores influye en la forma en que se construye la
conexion marca-yo con Floralp. Si bien todos los niveles muestran una valoracion
positiva en términos de afinidad general con la marca, el grado de profundidad
simbdlica y emocional varia segun la formacion académica, lo que permite

identificar patrones Utiles para el diseno de estrategias segmentadas.

La afirmacién esta marca me sienta bien presenta el promedio mds alto entre todos
los items y en todos los niveles educativos. Resaltan los grupos de cuarto nivel 4,78,
secundaria no terminada 4,80 y sin escolaridad 4,74. Este consenso sugiere que la
marca es percibida como coherente con el estilo de vida de los consumidores,
generando una relaciéon de comodidad, familiaridad y aceptacién natural, tal como
lo senalan Escalas y Bettman (2009) al describir el valor emocional de las marcas que

se ajustan a la autoimagen del consumidor.

Destaca el item siento una conexion personal con esta marca, con valores superiores
a 3,70 en todos los niveles, y especialmente elevados en cuarto nivel 3,85, secundaria
no terminada 3,85 y sin escolaridad 3,77. Este resultado refleja un vinculo emocional
solido con la marca, particularmente en los extremos del espectro educativo, lo que
puede interpretarse como una conexidon que nace tanto de la identificacion cultural

como del aprecio por la calidad o tradicién. Este hallazgo concuerda con lo
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expuesto por Gutiérrez et al. (2024) sobre coémo los elementos simbdlicos de una
marca pueden generar sentido de pertenencia, incluso en poblaciones con baja o

alta escolaridad.
Figura 30.

Conexion marca-yo a partir del nivel de estudios
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Sin escolaridad

En cambio, los items vinculados al yo aspiracional o proyectado son los menos
valorados. Por ejemplo, en considero que esta marca “soy yo” y creo que esta marca
me ayuda a convertirme en quien quiero ser, 1os promedios apenas superan los 2,90,
siendo mds bajos en personas con primaria no terminada 2,33 o sin escolaridad 2,57.
Estos resultados indican que la marca no ha logrado insertarse aun como un canal
de proyeccion identitaria ni de desarrollo personal. Batey (2013) senala que para que

una marca forme parte del yo ideal, debe representar valores transformadores,
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motivacionales y diferenciadores, aspectos que en este caso aln no se evidencian

con claridad.

Esinteresante observar que el grupo con cuarto nivel educativo, a pesar de tener una
mayor capacidad reflexiva, otorga puntajes altos en conexion emocional me sienta
bien y me identifico con esta marca, pero similares o incluso bajos en el uso de la
marca como herramienta de autoexpresion utilizo esta marca para comunicar quién
soy 2,98. Esto sugiere que el nivel académico no garantiza una proyeccion simbdlica
elevada, sino que el vinculo con la marca también estd mediado por otros factores

como la culturg, la trayectoria de consumo o los valores locales compartidos.
4.1.5. Regresiones

Para esta investigacion se utilizd el modelo de regresion lineal simple. Segun Peldez
(2016), el modelo de regresion lineal simple es una herramienta estadistica utilizada
para analizar la relacién existente entre dos variables: una dependiente y una
independiente, la regresion lineal simple permite estimar y predecir valores de la
variable dependiente, asi como medir la fuerza y direccién de la relacion lineal entre
las dos variables. En nuestro caso tenemos como variable independiente al
simbolismo cultural general y como variable dependiente a la conexion marca-yo
general. Este método permite evaluar en qué medida una variable predice la otra,
asi como medir la magnitud e intensidad de dicha relaciéon. Posteriormente, se aplicd
un segundo caso de regresion lineal simple, en el cual se incorporaron como variables
independientes tanto el simbolismo cultural general como la ciudad de residencia
del encuestado, manteniendo como variable dependiente a la conexidn marca-yo
general. Este segundo andlisis se realizé con el fin de probar la hipdtesis alternativa y
determinar si el contexto territorial aporta una explicacién adicional significativa a la

relacion principal establecida entre las variables.

El andlisis fue realizado con el software SPSS, utilizando los coeficientes no
estandarizados (B), estandarizados (Beta), coeficiente de correlacion R, el coeficiente
de determinacion R2 y el valor de significancia (p). También se analizaron los valores

ty los intervalos de confianza para asegurar la robustez del modelo.
4.1.5.1. Modelo 1: Simbolismo general y Conexién marca-yo general

El modelo 1 de regresion lineal considerd como variable independiente al simbolismo
cultural general de la marca (simbolismo G) y como variable dependiente a la

conexidon marca-yo general (conexion G). Este modelo busca identificar si la
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percepcion del simbolismo cultural influye significativamente en la conexion
emocional e identitaria que los consumidores desarrollan hacia las marcas Idcteas en

la provincia de Imbabura.

Para comprobar la existencia de una relacion entre el simbolismo cultural y la
conexion marca-yo, se aplicd un modelo de regresion lineal simple, cuyos resultados
se presentan en la Tabla 7. El modelo obtuvo un coeficiente de correlacién R=0,503,
lo cual indica una relacion positiva moderada a fuerte entre las variables. El
coeficiente de determinacién R2 =0,253 senala que aproximadamente el 25,3 % de la
variabilidad en la conexion marca-yo, puede ser explicada por el simbolismo cultural

general percibido por los consumidores.

Ademds, el valor de significancia asociado al cambio en F fue de p = 0,000, lo que
indica que el modelo es estadisticamente significativo. Segun los criterios de Fisher
(1995), al ser este valor menor a 0,05, se puede concluir que la relaciéon entre las
variables no se debe al azar. Por tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alternativa, confirmando que un mayor nivel de simbolismo cultural
percibido se asocia con una mayor conexion emocional e identitaria del consumidor

con las marcas del sector Idcteo en la provincia de Imbabura.
Tabla 7.

Resumen del modelo 1

Error Estadisticos de cambio
Modelo R cuadr  cuadrado esd%nloor Cambio  ~ - bio Sig.
ado  ajustado A enR enf 91 92 Cambio
estimacion  cyadrado enF
1 0,503 a 0,253 0,251 6,54405 0,253 129,071 1 382 0,000

a. Predictores: (Constante), Simbolismo G.

En la tabla de coeficientes del modelo 1, se observa que el coeficiente no
estandarizado (B) para la variable Simbolismo G es de 0,631, lo que indica que, por
cada punto adicional en la percepcion de simbolismo cultural, la conexidn marca-
yo general aumenta en 0,631 unidades, manteniéndose constantes los demds
factores, esto significa que un incremento en la valoracién del simbolismo cultural se
asocia consistentemente con un aumento en la conexidn que los consumidores
perciben con la marca. Este coeficiente tiene un error estdndar de 0,056 y un valor t

de 11,361, lo que refleja una relacion estadisticamente significativa, corroborando
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que larelacion observada no es producto del azar, sino que existe evidencia empirica

que respalda su relevancia en el modelo.

El valor de significancia (Sig.) es 0,000, muy por debajo del umbral de 0,05, lo que
permite confirmar que el efecto del simbolismo cultural sobre la conexidn marca-yo
es altamente significativo, lo que significa que la probabilidad de que esta relacion
se deba al azar es prdcticamente nula. En ofras palabras, cuanto mayor es la
percepcidon de simbolismo cultural por parte del consumidor, mayor tiene a ser su nivel
de conexién con la marca. Ademds, el coeficiente estandarizado Beta = 0,503
reafirma que se trata de un efecto moderado a fuerte. El intervalo de confianza del
95 % para B va de 0,522 a 0,740, lo que garantiza estabilidad y precision en la
estimacién del efecto. Finalmente, los valores de tolerancia (1,000) y VIF (1,000)
indican que no existe colinealidad en el modelo, lo cual refuerza su validez
estadistica. Estos resultados respaldan la conclusidn de que el simbolismo cultural
tiene unimpacto directo y significativo en la conexion emocional del consumidor con

la marca Floralp.
Tabla 8.

Coeficientes de regresion del modelo 1

95,0% intervalo

. Estadisticas de
de confianza

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados  estandarizados para B colinealidad
Modelo t Sig.
B Desv. Beta .L|m|!‘e L|m|T_e Tolerancia VIF
Error inferior  superior
(Constante) 6,484 1,565 4,142 0,000 3,406 9.562
1
SimbolismoG 0,631 0,056 0,503 11,361 0,000 0,522 0,740 1,000 1,000

a. Variable dependiente: conexion G

En el modelo de regresion lineal aplicado, se representan las dimensiones de
simbolismo cultural y conexion marca-yo a través de los indicadores que componen
cada una. Para el simbolismo cultural, se consideraron items como: simbolo de la
provincia, icono de la cultura de Imbabura e identidad de esta provincia, los cuales
reflejan coémo las marcas del sector Idcteo son percibidas como portadoras de
significados culturales e identitarios. Estos elementos fueron sintetizados en un puntaje

general (simbolismo G), que funciona como variable predictora en el andlisis.
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De manera similar, la dimensién de conexidén marca-yo fue representada mediante
indicadores como esta marca refleja quién soy, siento una conexidon personal con
esta marca y esta marca me sienta bien. Estos items abordan componentes
emocionales, cognitivos y conductuales del vinculo del consumidor con la marca, y
fueron integrados en un puntaje global (Conexion_G) utilizado como variable
dependiente. Asi, la regresion lineal permite analizar la relacion global entre ambas
dimensiones, evidenciando cémo el simbolismo cultural percibido incide en el nivel

de conexion identitaria del consumidor con la marca.

Este hallozgo se alinea con lo planteado por autores como Batey (2013) y Torelli
(2013), quienes sostienen que los simbolos culturales, valores e identidades
proyectados por las marcas permiten que los consumidores construyan vinculos
afectivos, integrando dichos simbolos en su autoconcepto y sentido de pertenencia.
En consecuencia, el simbolismo cultural se consolida como un eje estratégico para el
posicionamiento emocional de las marcas en mercados culturalmente

cohesionados.

4.1.5.2. Modelo 2: Simbolismo general, Conexién marca-yo general y lugar de

residencia

En el segundo modelo de regresidn, se incorporaron como variables predictoras tanto
el simbolismo cultural general (simbolismo_G) como la ciudad en la que vive el
encuestado, con el fin de analizar si el contexto territorial influye en la conexidn
marca-yo. Este modelo presentd un coeficiente de determinacién R2=0,257,
ligeramente superior al del modelo simple, lo que indica que el 25,7 % de la
variabilidad en la conexidn marca-yo, se explica por la combinaciéon de ambas
variables. Aunque el incremento en la capacidad explicativa respecto al modelo
anterior es leve, refleja que el lugar de residencia aporta un valor adicional al andlisis,
posiblemente vinculado a diferencias culturales, niveles de identificacion local y

exposicion a la marca segun el territorio.

En términos individuales, el simbolismo cultural se mantuvo como un predictor
significativo (Beta = 0,502; p = 0,000), reafirmando su peso en la construccion del
vinculo emocional con la marca. En contraste, la variable “ciudad” no alcanzd
significancia estadistica (p = 0,120), lo cual sugiere que, si bien el modelo mejora

ligeramente con su inclusion, su efecto no es determinante por si solo. No obstante,
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su presencia en el modelo permite considerar variaciones contextuales que podrian

ser relevantes en estudios futuros o andlisis mds segmentados.
Tabla 9.

Resumen del caso 2

Estadisticos de cambio

R R Error
Modelo R cuadr cuadrado es;znlgor Cambio Cambio Sig. ‘
ado ajustado . . enR on b gl g2 Cambio
estimacion  ~yadrado enF
1 0,507 a 0,257 0,253 6,53183 0,257 65,993 2 381 0,000

a. Predictores: (Constante), Ciudad en la que vive el encuestado, Simbolismo_G

En el caso 2, el coeficiente no estandarizado para la variable Simbolismo_G fue de
0,631, con un error estdndar de 0,055 y un coeficiente Beta estandarizado de 0,502,
lo que indica una influencia positiva y significativa sobre la conexidn marca-yo, con
un valor de p = 0,000. El intervalo de confianza al 95 % para esta variable va de 0,522

a 0,740, confirmando la precision de la estimacion.

En contraste, la variable “Ciudad en la que vive el encuestado” presentd un
coeficiente de 0,468, pero con un nivel de significancia de p = 0,120, lo que sugiere
que su efecto no es estadisticamente significativo. Ambos predictores mostraron
valores de tolerancia y VIF igual a 1,000, lo que indica la ausencia de colinealidad en
el modelo. Estos resultados refuerzan que el simbolismo cultural tiene un impacto

directo y robusto sobre la conexién del consumidor con la marca.

Tabla 10.

Coeficientes de regresion del caso 2

_ Coeficientes 95,0% intervalo .
Coeficientes no . - Estadisticas de
. estandarizad de confianza ) :

estandarizados B colinealidad

Modelo 0s t Sig. para
B Desv. Beta .le'Te L|m|f§ Tolerancia VIF
Error inferior  superior
(Constante) 5,037 1,817 2,772 0,006 1,464 8,610
SimbolismoG 0,631 0,055 0,502 11,381 0,000 0,522 0,740 1,000 1,000
1

Ciudad en la
que vive el 0,468 0,300 0,069 1,559 0,120 0,122 1,058 1,000 1,000

encuestado

a. Variable dependiente: Conexion_G

En la dimension de simbolismo culfural, los indicadores considerados incluyen la

percepcion de la marca como simbolo de la provincia, icono de la cultura de
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Imbabura, identidad de esta provincia y otros items que capturan su valor
representativo y cultural. Estos elementos reflejan el vinculo simbdlico entre la marca
y el territorio. Por su parte, la conexion marca-yo se representa mediante indicadores
como esta marca refleja quién soy, siento una conexidn personal con esta marca vy
esta marca me sienta bien, que exploran el grado de identificaciéon emocional,

cognitiva y conductual del consumidor con la marca.

La variable ciudad, actia como un factor contextual adicional que permite observar
si el lugar de residencia influye en esta conexién, aungue sus resultados no fueron
estadisticamente significativos. En conjunto, la aplicacién del modelo de regresion
lineal representa cémo el conjunto de percepciones simbdlicas y el contexto
geogrdfico pueden incidir en la construccion del vinculo identitario entre consumidor

y marca.

En términos prdcticos, estos resultados indican que, a mayor simbolismo cultural
percibido, mayor es la conexion emocional, cognitiva y conductual del consumidor
con la marca. Este hallazgo se relaciona con los antecedentes de Gutiérrez et al.
(2024), quienes concluyeron que los simbolos culturales locales fortalecen la identidad

de marca y mejoran su aceptacion en mercados especificos.
Tabla 11.

Medias “Simbolismo cultural general”

items Media
Asociada con cultura de la provincia 3,90
icono de la cultura de Imbabura 4,04
Personifica los valores de Imbabura 3.79
Identidad de esta provincia 4,04
Buen ejemplo de lo que significa ser de esta provincia 4,02
Sentido con una bandera de esta provincia 3,53
Simbolo de la provincia 4,19
Promedio 3,93

El andlisis de las medias de los items relacionados con el simbolismo cultural revela
una percepcion positiva por parte de los encuestados respecto a la marca evaluada.

Los valores mds altos se concentran en los items simbolo de la provincia 4,19, icono
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de la cultura de Imbabura 4,04 e identidad de esta provincia 4,04, lo que sugiere que
la marca es vista como un referente cultural arraigado en la identidad colectiva.
Asimismo, items como buen ejemplo de lo que significa ser de esta provincia 4,02 y
asociacion con la cultura de la provincia 3,90 refuerzan esta tendencia,
evidenciando que la marca no solo es reconocida por su presencia comercial, sino
también por su capacidad de representar elementos identitarios y simbdlicos del

territorio.

El promedio general de 3,93 en la escala Likert confirma una alta valoraciéon del
simbolismo cultural, aunque destaca como aspecto menos representativo el item
sentido con una bandera de esta provincia 3,53, lo que sugiere oportunidades de

fortalecimiento en simbolos visuales o identitarios concretos.
Tabla 12.

Medias “Conexion marca-yo general”

items Media
Esta marca refleja quien soy 3,14
Puedo identificarme con esta marca 3.33
Siento una conexién personal con esta marca 3,79
Utilizo esta marca para comunicar quien soy 2,94
Creo que esta marca me ayuda a convertirme en quien quiero ser 2,97
Considero que esta marca "soy yo" 2,96
Esta marca me sienta bien 4,73
Promedio 3.41

El andlisis de las medias asociadas a la conexion marca-yo, muestra una valoracion
moderada por parte de los encuestados, con un promedio general de 3,41 en la
escala Likert. El item con mayor puntuacioén es esta marca me sienta bien 4,73, lo que
indica una fuerte conexidén afectiva o de confort con el producto, aunque no
necesariamente vinculada al autoconcepto. En contraste, los items utilizo esta marca
para comunicar quién soy 2,94, considero que esta marca “soy yo" 2,96 y creo que
esta marca me ayuda a convertirme en quien quiero ser 2,97 evidencian una
conexion mdas débil desde la dimension identitaria o aspiracional. Esto sugiere que,

aunque la marca es bien valorada funcional o emocionalmente, aln existe una
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brecha en su integracién como parte del autoconcepto de los consumidores.
Fortalecer los vinculos simbdlicos y de representacion personal podria aumentar la

fidelizacién y la apropiacion de la marca como parte de la identidad del consumidor.

Desde un enfoque prdctico, la relacién significativa encontrada entre el simbolismo
cultural de la marca y la conexidbn marca-yo, implica que los elementos culturales
percibidos en la identidad de una marca influyen directamente en el grado de
vinculaciéon emocional, cognitiva y conductual que los consumidores establecen con
ella. Es decir, cuando una marca refleja valores, creencias, tradiciones o simbolos
culturales que los consumidores reconocen como propios, s& genera un vinculo

identitario que trasciende la simple funcionalidad del producto.

Esto se traduce en actitudes como mayor lealtad, preferencia sostenida, defensa
activa de la marca e incluso disposicion a pagar un precio mds alto. En términos de
gestion, este hallazgo sugiere que fortalecer el item simbdlico y cultural de una marca
puede ser una estrategia efectiva para fidelizar al cliente y posicionarse

emocionalmente en mercados locales con alta cohesion cultural.

Cuando una marca actia como simbolo de la identidad cultural de una provincia,
esta deja de ser solo un emblema comercial para convertirse en un vehiculo de
representacion colectiva. En este caso, la marca encarna prdcticas, tradiciones,
valores y simbolos que son compartidos por la comunidad y que forman parte del
imaginario cultural local. Esto permite que los consumidores no solo se identifiquen
con el producto, sino con lo que este representa a nivel simbdlico. Sin embargo, esta

conexién puede variar segun el contexto poblacional.

Por ejemplo, en zonas urbanas con mayor influencia de culturas externas, la
percepcion de simbolismo puede ser mds difusa, mientras que, en sectores rurales,
donde se mantiene una mayor tradicion y sentido de pertenencia, la conexidn con
marcas culturalmente arraigadas puede ser mdas fuerte. Por ello, entender el contexto
sociocultural especifico es clave para disenar estrategias de marca auténticas,

efectivas y respetuosas de las identidades locales.

La relacién entre simbolismo cultural y conexidbn marca-yo, encuentra sustento en
teorias como la teoria de la autoverificacion (Swann, 1983), que postula que los
individuos buscan reafirmar su autoconcepto a tfravés de estimulos externos

coherentes con su identidad. En este sentido, una marca que incorpora elementos
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culturales significativos permite a los consumidores proyectar y validar quiénes son

dentro de su entorno social.

Asi, el simbolismo cultural de la marca funciona como un espejo que refleja los valores
y creencias del consumidor, facilitando una conexion emocional e identitaria mds
profunda. Ademads, autores como Batey (2013) y Torelli (2013) afirman que las marcas
que logran representar simbolos culturales relevantes tienden a generar vinculos

duraderos con sus publicos, basados en identificacion, lealtad y apego.

Los resultados de este estudio ofrecen recomendaciones clave para la estrategia de
marca. Dado que existe una correlaciéon positiva y significativa entre simbolismo
cultural y conexién marca-yo, se sugiere que las marcas ldcteas de Imbabura deben

reforzar sus lazos con los valores culturales especificos de la provincia.

Esto puede lograrse mediante el uso de iconos regionales, lenguaje visual propio de
la zona, referencias a tradiciones o elementos simbdlicos en la narrativa de marca.
Ademds, integrar estos elementos en campanas de comunicacidon puede
incrementar la fidelidad del consumidor, diferenciar la marca frente a competidores
y mejorar el posicionamiento emocional. En resumen, el fortalecimiento del
simbolismo cultural no solo es una estrategia de marketing efectiva, sino también una

herramienta poderosa para generar identidad, pertenencia y valor intangible.
42. DISCUSION

La investigacion evidencid una percepcidn significativamente positiva del simbolismo
cultural de la marca Floralp, destacdndose especialmente los items simbolo de la
provincia, icono de la cultura de Imbabura e identidad de esta provincia, con
promedios por encima de 4,0 en la escala Likert. Estos hallazgos son coherentes con
lo planteado por Gutiérrez et al. (2024), quienes demostraron que las marcas que
incorporan simbolos e imaginarios locales logran consolidarse como referentes

identitarios en comunidades especificas, reforzando su legitimidad cultural.

Asimismo, se confirmd una conexidn emocional favorable entre la marca y los
consumidores, siendo el item esta marca me sienta bien el mds valorado 4,73, o cual
concuerda con las conclusiones de Lodos (2011), quien resalta el papel del capital
intangible generado por las marcas que activan una respuesta emocional

significativa en el consumidor.
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Las regresiones demostraron una relacion positiva y significativa entre ambas
variables, lo que valida la hipdtesis de que el simbolismo cultural fortalece la conexion
marca-yo; esto respalda lo senalado por Batey (2013) y por la teoria de la
autoverificacién de Swann (1983), que sostienen que los consumidores tienden a
establecer vinculos duraderos con marcas que reflejan su autoconcepto. En
conjunto, estos resultados refuerzan la relevancia del componente simbdlico como
estrategia de fidelizacion y diferenciacion territorial, en linea con las propuestas
tedricas de Torelli (2013), quien plantea que el simbolismo cultural contribuye
directamente a la construccién de marcas icdnicas en contextos culturalmente

cohesionados.

Pese a los resultados positivos, se enfrentaron limitaciones, como la dificultad de
delimitar la percepcion exclusivamente hacia marcas locales, ya que los
consumidores mostraban mayor apego emocional a marcas externas a la provincia
de Imbabura como Vita o Kiosco, lo que pudo sesgar las respuestas. Ademds, aunque
la muestra de 384 encuestas cumple con criterios estadisticos para generalizacion,
ciertos cantones como Pimampiro o San Miguel de Urcuqui tuvieron baja
participacion, lo que restringe el andlisis regional profundo. Por otro lado, los modelos
estadisticos utilizados, regresion lineal y medias aritméticas, permiten explicar la
relacion entre variables, pero no explican suficientemente la complejidad cultural
subjetiva, por lo que no reemplazan a métodos cualitativos que podrian ofrecer

matices mds ricos sobre la identidad simbdlica percibida.

Los hallazgos obtenidos en esta investigacién evidencian que los consumidores
perciben a Floralp como un simbolo representativo de la identidad imbaburena, con
altas puntuaciones en los items simbolo de la provincia 4,19, icono de la cultura de
Imbabura 4,04 e identidad de esta provincia 4,04. Ademds, se observd una conexion
emocional positiva, especialmente en el item esta marca me sienta bien 4,73, lo que
indica afinidad con los valores y estilos de vida locales. Estos resultados coinciden con
los planteamientos de Batey (2013) y Lodos (2011), quienes argumentan que las
marcas adquieren mayor valor cuando evocan emociones auténticas y representan

identidades culturales compartidas.

Asimismo, refuerzan lo senalado por Gufiérrez et al. (2024), respecto a como el
simbolismo cultural potencia el posicionamiento local de una marca dentro de un
territorio especifico. Joshi (2020) también respalda estos hallazgos al relacionar la

identificacién simbdlica con el surgimiento del amor hacia la marca. Sin embargo, a
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diferencia de lo identificado por Otero (2021), donde se evidencid que una conexiéon
profunda con la marca genera lealtad incondicional y comportamientos defensivos
ante criticas, en este estudio se advierte que la apropiacién simbdlica de Floralp aun
es moderada en items como esta marca soy yo 2,96 o utilizo esta marca para
comunicar quién soy 2,94. Esto sugiere que, si bien existe un vinculo afectivo positivo,
la marca todavia no logra proyectarse plenamente como una extension del “yo
ideal” del consumidor, lo que indica la necesidad de fortalecer su narrativa simbdlica

y emocional para consolidarse como parte del autoconcepto aspiracional.

Los resultados obtenidos tienen aplicaciones directas para el diseno de estrategias
de marca culturalmente sensibles, especialmente en mercados donde la identfidad
territorial es un factor clave. En linea con lo planteado por Harun et al. (2023) vy
Mohamed (2024), el estudio confirma que integrar simbolos culturales en el diseno, la
narrativa y la comunicacion de marca puede fortalecer significativamente la

conexidon emocional con los consumidores.

Las empresas del sector ldcteo, como Floralp S.A., pueden valerse de estos hallazgos
para reforzar su narrativa visual, redisenar empaques con iconografia local y lanzar
campanas publicitarias que celebren las tradiciones y valores de la provincia de
Imbabura. Ejemplos exitosos de este tipo de estrategias se observan en marcas como
Pacari, que ha incorporado patrones andinos y lenguas originarias en su identidad
visual y narrativa de marca, logrando posicionarse como emblema de identidad

ecuatoriana.

Inca Kola en Pery, capitalizd su estética y sabor andino para consolidarse como un
simbolo nacional, resistiendo incluso la competencia de marcas globales. A nivel
institucional, los resultados de este estudio pueden servir como insumo para
programas de desarrollo territorial y promocién cultural, donde las marcas locales no
solo actlen como vehiculos econdmicos, sino como agentes de cohesidon simbdlica
y orgullo regional. En el dmbito académico, este trabajo aporta evidencia empirica
al campo del branding cultural y del marketing identitario, reforzando lo expuesto por
autores como Torelli et al. (2021), quienes destacan la importancia de la autenticidad
simbdlica para fomentar vinculos profundos entre marca y consumidor, sin incurrir en

prdcticas de apropiacion cultural superficial o irrespetuosa.

Al culminar estd investigacion, se recomienda desarrollar estudios cualitativos que

permitan explorar con mayor profundidad los elementos simbdlicos especificos con
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los que los consumidores se identifican, siguiendo lo planteado por Stratton y
Northcote (2014), quienes enfatizan que los simbolos compartidos son fundamentales
para consolidar comunidades de marca auténticas. En linea con lo senalado por
Taneja et al. (2023), este tipo de andlisis permitiria comprender mejor cdmo operan
los mecanismos de identidad colectiva en forno a una marca local. Seria igualmente
pertinente analizar la narrativa visual y verbal de las marcas competidoras en la

region, lo que permitiria identificar patrones de autenticidad o disonancia simbdlica.

Casos exitosos como el de “El Salinerito”, en Ecuador, han demostrado que la
incorporacién consciente de simbolos indigenas vy religiosos (como el poncho, la
iglesia o el nino andino) puede generar una marca altamente significativa y
respetada tanto local como nacionalmente. De manera similar, Mishki Yaku, al
integrar simbolos del mundo andino y un nombre en quechua, ha logrado proyectar

una identidad coherente que refuerza el vinculo cultural con el consumidor.

En este contexto, es necesario también ampliar el enfoque hacia marcas que
integran simbolos indigenas o afrodescendientes, considerando la rica diversidad
cultural de Imbabura. Como sugieren Mohamed (2024) y Temirova (2024), el
reconocimiento simbdlico de grupos histéricamente invisibilizados no solo fortalece el
capital cultural de una marca, sino que también contribuye a procesos de inclusion
social y resignificacion territorial, siempre que se evite caer en formas superficiales o
extractivistas de apropiacién cultural. Evitar la apropiaciéon superficial no es solo un
acto ético, sino también una estrategia inteligente de construccién de marca.
Integrar simbolos culturales con respeto, participacion comunitaria y coherencia
narrafiva permite crear marcas con alto valor simbdlico, legitimidad cultural y
conexion emocional real. En el caso de Imbabura, donde conviven identidades
indigenas, afrodescendientes y mestizas, esta tarea no solo es estratégica, sino

también socialmente urgente.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Se concluye que el nivel de simbolismo cultural percibido por los consumidores
de la marca ldctea Floralp, es medio, con un promedio general de 3,93 en la
escala Likert. Los items mejor valorados fueron Simbolo de la provincia 4,19,
icono de la cultura de Imbabura 4,04 e identidad de esta provincia 4,04, lo que
indica que las marca es vista como elemento representativo de la identidad
cultural local. Este resultado refleja una fuerte integracion simbdlica de la
marca con los valores y caracteristicas culturales de la provincia de Imbabura,
esto indica que la marca no solo estd presente de manera comercial en la
region, sino que se ha apropiado de simbolos locales significativos que
representan la identidad colectiva de los consumidores.

El nivel de conexién marca-yo percibido en la mencionada marca se ubica
en un nivel moderado, con un promedio de 3,41. Si bien el item esta marca me
sientfa bien obtuvo la puntuacidon mds alta 4,73, los demds indicadores
relacionados con la identificacion personal, como utilizo esta marca para
comunicar quién soy 2,94 y considero que esta marca “soy yo” 2,96, reflejan
una menor apropiacion identitaria. Esto sugiere que, aunque existe afinidad
emocional, es decir, una experiencia positiva hacia la marca basada en
sensaciones de agrado, comodidad o confianza, la conexidon con la marca va
mas alld de la afinidad emocional, implica una identificacion profunda en
donde la marca se convierta una extension del autoconcepto, este
autoconcepto puede fortalecerse a un nivel en donde el consumidor perciba
a la marca como un reflejo de quién es o quién desea ser.

Los andlisis estadisticos evidenciaron una relacion positiva y significativa entre
el simbolismo cultural y la conexién marca-yo. En el modelo de regresion lineal
simple, el coeficiente de correlacién fue R = 0,503 con un nivel de significancia
de p = 0,000, y un coeficiente de determinacion R2 = 0,253, lo que indica que
aproximadamente el 25,3 % de la variabilidad en la conexién con la marca
puede explicarse por la percepciéon del simbolismo cultural. Alincluir la variable

“ciudad de residencia” en un segundo modelo, la capacidad explicativa
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aumenté ligeramente a 25,7 %, reafirmando que el contexto territorial puede
influir en la intensidad de esta relacion.

En conclusion la presente investigacion nos permitié analizar de forma integral
coémo el simbolismo cultural presente en las marcas del sector ldcteo,
especificamente en la marca Floralp, influye en la construccidon de una
conexion marca-yo entre los consumidores y la provincia de Imbalburag, si bien
los consumidores valoran a la marca como parte de su cultural local, no todos
la han incorporada plenamente como una extension de su identidad personal
o autoconcepto, lo que sugiere que estd relacidn se encuentra influenciada
por factores como la ciudad de residencia, género, edad o etnia, lo que
refuerza la importancia del contexto local en la construccion del valor
simbdlico de las marcas, en este caso cantones como Pimampiro y Cotacachi
presentan una mayor conexion con la marca Floralp con un promedio de 4,08
y 3,64 lo que sugiere que la marca ha logrado crear un fuerte sentido profundo
de identidad cultural y territorial en estas ciudades, por otro lado el cantdn de
San Miguel de Urcuqui presenta la menor valoracion respecto a la conexiéon
con la marca 2,56 esto debido a que la identidad local no ha sido percibida

siendo representada fielmente en la imagen de Floralp.
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5.2

RECOMENDACIONES

Dado que los consumidores perciben un nivel medio de simbolismo cultural en
la marca Floralp 3,93, se recomienda consolidar estos elementos mediante la
incorporacién sistemdtica de simbolos visuales que refuercen la identidad
territorial en los puntos de contacto con el cliente, mediante el uso confinuo
de iconos locales como la montana Imbabura, tejidos andinos estilizados, flora
autdctona. Asimismo, se debe mantener esta coherencia simbdlica en el
diseno de empaques, material publicitario y entornos digitales, reforzando su
reconocimiento cultural. Especificamente, pueden emplearse colores como el
verde, el azul y el rojo tierra, integrados de forma armdnica con tipografias
tradicionales o texturas inspiradas en los tejidos de Otavalo. Mientras que su
narrativa debe centrarse en el legado familiar de la marca, el frabajo conjunto
con ganaderos de la zona y el orgullo de representar a la provincia dentfro y
fuera del pais. Un ejemplo exitoso de posicionamiento emocional y distintivo
en el mercado es el caso de Patagonia, marca global que ha integrado de
manera coherente el simbolismo de la vida en armonia con la naturaleza. A
fravés de elementos visuales sobrios, narrativas de activismo ambiental y
referencias culturales al entorno natural donde operan, ha logrado estar
presente en mas de 10 paises directamente y con distribucion global a fravés
de e-commerce, reflejdndose no solo como una marca de ropa outdoor, sino
como un emblema de sostenibilidad y pertenencia identitaria. Floralp puede
seguir un camino similar, construyendo una marca profundamente enraizada
en el territorio, que no solo ofrezca calidad, sino también sentfido cultural.

Puesto que la conexidn marca-yo se encuentra en un nivel moderado 3,41, se
recomienda que la marca desarrolle campanas de branding emocional e
identitario, enfocadas en generar una resonancia profunda con el yo real y
aspiracional del consumidor, incorporando narrativas auténticas, como
historias de origen que reflejen los valores de trabajo, comunidad vy
pertenencia. Una campana de este tipo debe incluir elementos visuales
simples pero reconocibles, contenido audiovisual con carga emotiva, y
mensajes que representen ideales de superacion, autenticidad y orgullo local.
Con esto se quiere llegar a proyectar a la marca como parte del progreso
personal. Un ejemplo exitoso de este enfoque es Frisby, reconocida marca

colombiana de pollo broaster, que ha logrado integrar elementos culturales
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en su propuesta de valor para fortalecer su identidad nacional. La inclusiéon de
alimentos tipicos como la arepa en su menu refuerza su conexion con la
gastronomia colombiana, mientras que su compromiso con el medio
ambiente se refleja en el uso de empaques biodegradables. Frisby representa
un caso claro de simbolismo cultural y conexion marca-yo, como se evidencio
cuando, tras enfrentar un conflicto por derechos de autor en Espana, recibid
el apoyo masivo de sus consumidores y de otras marcas colombianas, lo que
incrementd su visibilidad y consolidd su posicionamiento. Floralp puede
adoptar un enfoque similar, desarrollando contenido de marca que no solo
comunique, sino que construya senfido de identidad compartida con su
publico objetivo.

Al existir una relaciéon positiva y significativa entre el simbolismo cultural y la
conexion marca-yo (R = 0,503; p = 0,000), se recomienda que la marca
potencie su dimensién simbdlica como eje estratégico de fidelizacion, lo cual
implica, construir una narrativa de marca que represente auténticamente los
valores culturales de Imbabura. Esta potenciacién debe traducirse en
campanas especificas que comuniquen con claridad el origen de los
productos, su historia y su vinculo con las tradiciones andinas, con el objetivo
de reforzar la percepcion de autenticidad, orgullo local y pertenencia. Segun
principios de neuromarketing, los empaques propuestos deben incorporar
texturas naturales, paletas cromdaticas asociadas a la identidad local y formas
orgdnicas que evocan naturaleza y origen. Ademds, la inclusiéon de frases en
kichwa o elementos visuales que representen a las comunidades locales
puede favorecer el afecto y alusidon a la marca. Un ejemplo exitoso de esta
estrategia es Starbucks, que ha desarrollado una fuerte conexion emocional
con sus consumidores mediante la incorporacion de narrativas locales en
mercados internacionales. En diversos paises, ha adaptado el diseno de sus
tiendas, nombres de productos y campanas a simbolos culturales especificos,
generando un sentimiento de pertenencia y autenticidad sin perder su
identidad global. Logrando consolidar una imagen cercana, culturalmente
consciente y emocionalmente relevante para sus clientes. Floralp puede
aplicar una légica similar en su entorno local, proyectdndose como una marca
que no solo ofrece productos de calidad, sino que representa y celebra la

identidad imbaburena.
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ABSTRACT- EVALUATION SHEET
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Topic: “El simbolismo cultural de las marcas del sector lacteo y su relacién con la
conexion marca-yo en la provincia de Imbabura”
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Anexo 3. Cuestionario

_ ‘@ _ UNIVERSIDAD POUTECNICA ESTATAL DEL CARCHI  poLrTechica 200
UPELC| CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ~ DEL CARCHI

Encuesta
Objelivo: Recopilar informacion ocenca de kos consumidones de marcas KMcieas de lg provincia de imbobura
en relocion del simbolismo cutwal y conexidn marca-yo. La informocion recolectoda serd de condoter
confidencial ¥ 5w uso exclusivamente acodemico.
1.  BLOGUE | - DATOS SOCIODEMOGRARCOS

e Lugar de residencia
CFemening [san Antoro de Ante
OZasculing OCotacoachi
Edad Hizara

e et O awaio
Sector CIFimampire
Clurbanc [san Miguel de Ureuqul
RNz Escolaridad
Autodeterminacion elnica CIPrmaria
[IWiestTos OSecurdaria
OAfroecuatonancs Tercer nivel
Cindigenas CCuarto nive
CBancos CPrimaria no terminada
CMomtubios (Securdania no terminada
WO Osin escolandad

Gue debemos enfender por marca

Una marca &5 “un nombre, un hEminge, un signe, un smbolo, un disefic o una combinacion de todos estos
elementos, que identifica al fobricante o vendedor de un producto o servicic y que lo diferencia de g
competencia™ (Kotier y Armsinong, 2008 como e oitd en Callaisa, Sabart, & Sancher, 2017).

Con base a la definicicn anlerior, responda la siguienie pregunia
;Estd usted familiarizodo con la marca de ldctea que observa en la grafica?

i
Ore [Fin de la encuesta) m

2. BLOGUE Il - SIMBOLISMOD CULTURAL
Enescala del 1 al 7, faver marcor con una “X & nimeno que mejor se ajuste a su respuesta, donde: 1 85 muy
N SesaCUSrDo ¥ T Iy o8 Souendo.

F Valorocion

1 2 3 4 5 4] 7

1. La marca esta asocioda con la cuihu de g provincia.

2. La marca s unicono/embiema de g cuihera oe Imbabarg.

3. La marca personifica los valones de Imbabura.

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

5.La marca es un buen gemple de o gue significa/simbolizo ser de esta
prowincia.

&. Esta marca expuesta tiene mucho sentido con una bandena de esta
prowincia.

7. Esta marca expuesta es un Smboio de g culfura de esto FII'C'-'iF‘C-E.

3. BLOGUE Il - CONEXION MARCA - YO
En escaia del 1 al 7, favor marcar con una “X° el ndmens que mejor se gjuste @ su respuesta, donde: 1
totalmente en desacuerdo v 7 totalmente de acuendio.

Valoracion

Hems T 2 3| a&] 5] 2] 7

Esta marca refieia guien soy

Puedo identiicamme con esta marca

Sento una conexon personal con esta Manco

Utiizo e5t0 Marca porg comunicar gQuien soy d |os gemdas.

en [ [calpa

Cres gue esta marca me gyuda o convertimme en el fipo de persong
guUe gQuisns ser.

[

Consders que esta marca “soy yo© (refieja lo gque considerc gue soy o
Ia forma en la gue guiers presentarme pand los demds).

7. Esta marca me sienta bien

Gracias por su colaboracian.



Anexo 4. Validacion del instrumento

(i) e
m DEL CARCHI %
CRITERIOS EXPERTO:
N° VALORACION
CRITERIOS
2(3|4|5
1 | Claridad:
Esta formulado con el lenguaie apropiado y comprensible. X
2 | Objetividad:
Permite medir hechos observables.
3 | Actualidad:
Adecuado para el avance de la ciencia y tecnologia. X
4 | Organizacién:
Presentacion ordenada. X
5 | Suficiencia:
Comprende los aspectos en cantidad y claridad. a X
6 | Perfinencia:
Permite conseguir datos de acuerdo con objetivos. X
7 | Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos. X
8 | Coherencia:
Hay coherencia entre variables, indicadores e items. ><
9 | Metodologia:
La estrategia responde al propdsito de la investigacion. x
10| Aplicacién:
X

Los datos permiten un tfratamiento estadistico pertinente.
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o

AOMINISTRAGON

Do TRC | EMPRESAS

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [I] Aplicable después de hacer correcciones D
No aplicables I:]
Identificacién del experto:
Nombres y apellidos 1 oMy Riched Qginde Savi
Filiacién (ocupacion, grado D“'B‘\‘ e de “"Q"‘éﬁ“a
académico y lugar del trabajo): &?ﬁ:“:’ 20 Emprediciol @n benddn en
-mail:
* {quclq - quindeBupec- eduec
Teléfono o celular: 0992419103
Fecha de validacién (dia, mes y
ano): Wde Jun(c. de foM
Firma: e =
(r 2

Muchas gracias por su valiosa confribucién o validacién de este
cuestionario.
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i W ADMINISTRACIGN
POLITECNICA

PRTEARIER | EMPRESAS
CRITERIOS EXPERTO: =

VALORACION
1/2/3[4]5

CRITERIOS

Claridad: v
Esta formulado con el lengucje apropiado y comprensible.

Objetividad:

Permite medir hechos observables.

Actualidad:
Adecuado para el avance de la ciencia y tecnologia.

Organizacién:
Presentacion ordenada.

Suficiencia:
Comprende los aspectos en cantidad y claridad. -

o I R T ™

Pertinencia:
Permite conseguir datos de acuerdo con objefivos.

N

Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos.

Coherencia:
Hay coherencia entre variables, indicadores e items.

Metodologia:
La estrategia responde al propésito de la investigacion.

Aplicacion:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.

o ) I
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g ; ADMINGTRACIO

POUITECNICA. £7PRESA

m DEL CARCHI
Opinién de aplicab s
Aplicable Aplicable después de hacer comecciones |:|

No aplicables [:l

Identificacién del experto:

Nombres y apellidos ()Gu?@/ \L' z [ o\:eQ
Filiacién {ocupacion, grado

académico y lugar del frabajo): 'Dq’,e\lg - T{ Ol‘[e (\\y

e-mail: (:e.qw()o.\al‘o mp@ﬁ% o ec eJma'l\ o
Teléfono o celular: O Bo4d12 2.

Fecha de validacién (dia, mesy

ano): 26 —6 - ok

Firma: /

[ :
e

Muchas gracias por su valiosa contfribucién o validacién de este
cuestionario.
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A
s
[ ‘ '~ CRITERIOS | IALRARCION
t 1[2]3 |4 ] [
"1 Claridad: = *‘—f
Esta formulado con el lenguaje apropiade y comprensible X
2 | Objetividad: e ===
Permite medi hechos observables, X
'3 Actualidad: = = N =
. iAciec:uc:dc» para el avance de la ciencia y tecnologia. A
| 4 | Organizacién: i =
\ tPresen?c:ck."m ordenada. 2
5 Suficiencia:
‘ Comprende los aspectos en cantidad y claridad. X
& | Perfinencia:
Permite consequir datos de acuerdo con objetivos. x
7 | Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos. X
8 | Coherencia:
Hay coherencia enfre variables. indicadores e ftems, X !
9 Metodologia: |
La estrategia responde al propésito de la investigacion. 2 ‘;
10 Aplicacién:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.
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Aoy oLTECHiCH
e DEL CARCHI
Opinién de aplicabllidad:

Aplicable Aplicable después de hacer corecciones :]
No aplicables L—-—]

Identificacién del experto:

- ]

\Nombres y apellldos Gis | A leas
155 € acy

Fillacion (ocupacion, grado c
2 2 “)cv e CAZ_U 32
acadéemico y lugar del trabajo): -~

.‘SSA‘C”Q-::J?.MAS (& Ulec. cdo. ec

le-mqll: ,3
‘Teléfono o celular: 09665 1203
Fecha de valldacién (dia. mesy
afo): 27_ 06 - 2024
Firma:

Muchas graclas por su vallosa contribucién o validaclén de este
cuestionarlo.
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Anexo 5. Evidencia realizacion de encuestas en la provincia de Imbabura.

MERCADO MUNICIPAL
AT\JNTAQUI

ML NCIPAL =

e ONO ANTE

ALCALDIA 2019 - 2023
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