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Resumen

La identidad de marca es la base del marketing, pues integra elementos visuales, percepciones
y valores emocionales para influir en el comportamiento del consumidor, fortalecer la lealtad y generar
valor financiero para la empresa. El fin del estudio fue identificar los componentes producto, organizacion,
personas y simbolos acorde a la percepcion de los consumidores en marcas de café en Pichincha, Imbabura
y Carchi en Ecuador. La metodologia se desarrollo en tres fases, en la primera se realizd una revision
exhaustiva de la literatura para establecer el fundamento tedrico. En la segunda fase, se llevaron a cabo
entrevistas exploratorias para profundizar en las percepciones de las marcas locales. Posteriormente, se
aplico un cuestionario estructurado basado en los componentes de la identidad de marca, cuyos resultados
fueron analizados mediante técnicas estadisticas avanzadas con SPSS y AMOS. Los resultados confirman
que los componentes de producto, organizacion, personas y simbolos son predictores significativos en la
configuracion de la identidad de marca, destacando como conclusion la importancia de su interaccion para
generar una conexion emocional y fidelidad del consumidor en el sector cafetalero.

Palabras clave: Identidad de marca; producto; organizacion; simbolo; marketing.
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Coffee brand image: A comprehensive study
of the product, organization, people, and
symbols

Abstract

Brand identity is the foundation of marketing, as it integrates visual elements, perceptions, and
emotional values to influence consumer behavior, strengthen loyalty, and generate financial value for
the company. The purpose of the study was to identify the components—product, organization, people,
and symbols—that influence consumer perceptions of coffee brands in Pichincha, Imbabura, and Carchi,
Ecuador. The methodology was developed in three phases. The first involved an exhaustive literature review
to establish the theoretical foundation. In the second phase, exploratory interviews were conducted to delve
deeper into perceptions of local brands. A structured questionnaire based on brand identity components was
subsequently administered, the results of which were analyzed using advanced statistical techniques such as
SPSS and AMOS. The results confirm that the components of product, organization, people, and symbols
are significant predictors in shaping brand identity. The conclusion is highlighted by the importance of their

interaction in generating an emotional connection and consumer loyalty in the coffee sector.

Keywords: Brand identity; product; organization; symbol; marketing.

Introduccion

En la actualidad, las marcas intentan
generar  respuestas  positivas de  los
consumidores en un entorno cambiante; por
tanto, construir una identidad de marca solida
se ha convertido en una de las principales
preocupaciones de marketing (Apaza-Panca et
al., 2022; Veloutsou, 2023; Gutiérrez-Aguilar
et al., 2023). La identidad de marca, eje del
marketing, es la percepcion del consumidor
que influye en su compra y lealtad (Keller,
1993; Gutiérrez-Aguilar et al., 2023; Pérez et
al., 2024), la construccion y gestion efectiva
es esencial para establecer una ventaja
competitiva por diferenciacion sostenible en el
mercado (Aaker, 2012; Buil et al., 2013).

La construcciéon de wuna identidad
de marca va mas alla de crear imagenes
visuales distintivas (Rashid et al.,, 2018).
Surge de la combinacion de elementos
visuales intencionados como logotipo,
colores, tipografia, mensajes y valores
(Kapferer, 2012). Esta construcciéon influye
en la percepcion del consumidor segun sus
experiencias y conocimientos previos (Keller,
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1993). Luego, el efecto a razon de la retencion
visual provoca “Brand Equity”, definido como
aquel valor afiadido que una marca aporta al
producto o servicio, incide en la preferencia
del consumidor, generando la capacidad de la
marca para consolidar el concepto marcario
favorable (Aaker, 2012; Lopez et al., 2025).

El modelo de marca similar a la humana,
conduce a una mejor reputacion, relaciones
mas solidas con los clientes y una mayor
lealtad (Portal et al., 2018). Asi, las marcas
moldean a las personas a través del consumo
(Bagozzi et al., 2021). Esta construccion
simbolica en las interacciones en el ritual
de compra va generando nuevas entidades
de marca no tradicionales. Por tanto, no son
solo herramientas de marketing, sino objetos
con valor y personalidad, definidos por cinco
factores: Sinceridad, competencia, entusiasmo,
sofisticacion y robustez (Aaker, 1997).

Desde esta perspectiva, la identidad
de marca se co-crea con consumidores y
otras partes interesadas, internas o externas
(Von Wallpach et al., 2017). Es el resultado
de su interaccion al reflexionar, negociar
y cuestionar la marca acorde a contextos
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especificos (Da Silveira et al., 2013). Bajo
este contexto el objetivo de esta investigacion
fue analizar el proceso de co-creacion de la
identidad de marca, considerando tanto las
perspectivas de los consumidores como de
otras partes interesadas ademas de producto,
organizacion, personas y simbolos en marcas
de café en Pichincha, Imbabura y Carchi en
Ecuador.

1. Fundamentacion teorica

1.1. Entre imagen y valor de marca:
Exposicion, atencion, percepcion

La gestion de marca implica varios
procesos, los conceptos involucrados en
este estudio permiten entender que el logro
del concepto del producto esta ligado con la
gestion de la marca, la “imagen de marca” y
el “valor de marca” son el principio y el fin. A
pesar de que a menudo se utilizan de manera
intercambiable,  representando  aspectos
distintos y esenciales de la gestion de una
marca (De La Martiniére et al.,, 2008). La
relacion entre la gestion de marca, la imagen
de marca y el valor de marca es un proceso
ciclico y dinamico, donde cada elemento
influye en los otros. La gestion de marca
establece las estrategias necesarias para
construir y mantener una imagen de marca
solida, la cual impacta directamente en la
percepcion del consumidor, determinando asi
el valor de la marca.

Por su parte, la imagen de marca se
refiere a la percepcion subjetiva que tienen
los consumidores de una marca a razon de la
impresion visual generada por la exposicion
del envase, etiqueta o ambiente del local,
creando una percepcion e interpretacion mental
que los consumidores tienen de una marca en
funcion de sus experiencias, interacciones y
percepciones personales (Keller, 1993; Lopez
et al., 2025). Por tanto, la percepcion visual
puede describirse como el proceso cognitivo
a través del cual el cerebro comprende y da
sentido a los datos obtenidos por medio de la
vista y de los ojos (Alberich et al., 2014). En
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el contexto del marketing, la percepcion visual
se convierte en una herramienta para atraer
y retener la atencion del consumidor. Se ha
demostrado que la percepcion visual tiene un
impacto significativo en el comportamiento
del consumidor (Vera, 2010; Martin et al.,
2021).

Dos Reis et al. (2024), encontraron que
el diseflo de envases de productos, incluyendo
colores, formasy etiquetas, afecta la percepcion
de calidad y la intencién de compra. Bialkova
et al. (2020), anade que también la ubicacion
estratégica de los productos en una tienda
puede influir en la decision de compra. De alli
que insistir en los colores y formas de la imagen
visual de la marca permita el aprendizaje por
repeticion o memorizaciéon, almacenando
informacién en la memoria a largo plazo en
el siguiente orden: Exposicion, atencion y
percepcion. De este modo, la imagen de marca
construye el concepto del producto y la marca,
que deben ser coherentes o complementarios a
través de diversas interacciones y procesos de
comunicacion.

Epley et al. (2007), definen tres aspectos
base, la identidad visual que es la relacion con
elementos visuales como logotipos, colores y
disefio que identifican a la marca en el mercado.
El segundo, la percepcion de los productos o
servicios; y el tercero, la personalidad como
aquellas caracteristicas psicoldgicas, patrones
de pensamiento, emociones y comportamientos
que distinguen a un individuo de otros. En
tal sentido, la imagen de marca considera el
concepto del antropomorfismo y la encamina
hacia la gestion de la marca mostrando una
tendencia natural de los seres humanos a
atribuir caracteristicas humanas a objetos no
humanos (Golossenko et al., 2020).

Segun Aaker (1997), cuando un envase
o empaque adopta caracteristicas humanas,
como personalidad, emociones o intenciones,
los consumidores tienden a relacionarse
mejor con la marca, estableciendo un puente
emocional que facilita la conexion con el
producto y la empresa, a partir de su identidad
construida intencionalmente; advirtiendo que
el antropomorfismo de marca sera auténtico si
es congruente con la identidad de la marca y el
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valor de marca que se quiera lograr, de alli el
caracter intencional (Kervyn et al., 2012).

El valor de marca; por su parte, se
refiere al valor financiero o econdémico, que
incide en un valor percibido por las opiniones,
emociones y experiencias que, una marca,
aporta a una empresa. También se conoce
como “Brand Equity”; esta valoracion se
basa en la percepcion de los consumidores y
su disposicion a pagar un precio premium por
los productos o servicios de la marca. Dicho
asi, el valor de marca es el resultado, también,
de acciones intencionales (Vera-Reino et al.,
2022).

Este resultado, a razén de la identidad
de marca, considera cuatro perspectivas:

Producto, organizacién, persona e imagen.
Cada perspectiva contiene sus propias
dimensiones de estudio: Seis para producto,
dos para organizacion, dos para persona y dos
para simbolo (ver Figura I). Se destaca que
las organizaciones no necesitan emplear todas
las perspectivas, solo las viables y apropiadas
(Aaker, 2012). Por su parte, las dimensiones
que representan asociaciones experienciales
buscan persuadir al consumidor para construir
una identidad de marca solida. Esto se logra
a través de la representacion visual, que estd
relacionada con un conjunto de contenidos
secundarios asociados a la experiencia visual,
desde la denotacion hasta la connotacion
(Cueva et al., 2021).

Extendida

MARCA COMO
PERSONA

9. Personalidad.
10. Relaciones
marca -
consumidor

MARCA COMO
SIMBOLO

11. Imagen visual
y metaforas

12. Herenciadela
marca.

MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION
1. Ambito del 7. Atributos de la
producto organizacion.

2. Atributos del 8. Local Vs.
producto Global

3. Calidad y

valor

4. Usos

5. Usuarios

6. Origen

Fuente: Elaboracion propia, 2025 a partir de Aaker (2012).
Figura I: Matriz de Identidad de Marca

Como se advierte, el impacto de
la percepcion visual es fundamental para
la identidad de marca. En el marco de la
neurociencia, la informacion visual procesada
en diferentes dreas del cerebro permite
interpretar contenidos secundarios de manera
significativa. Este proceso es el resultado del
esfuerzo en disefio grafico y estrategias de
marketing, donde el uso de colores especificos,
asi como otros elementos sensoriales puede
evocar emociones y asociaciones conuna marca
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(Labrecque et al., 2013; Ortegén-Cortazar
y Gomez, 2017). Asimismo, la atencion al
disefio de sitios web y la presentacion visual
de productos en linea son criticos para influir
en la decision de compra en el entorno digital
(Lazuardi y Wahjoedi, 2024).

La dimension  producto, abarca
caracteristicas como calidad, rendimiento,
innovacion y funcionalidad. La dimension
organizacion, se enfoca en la percepcion de la
empresa, su reputacion, cultura organizacional
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y compromiso con la responsabilidad social.
La dimension persona, conecta con valores y
emociones, buscando transmitir confiabilidad,
amabilidad y sofisticacion.  Finalmente,
la imagen (simbolo), como dimension
integradora, articula las anteriores mediante
el contexto visual del producto y el empaque,
generando un imaginario metaférico ligado
al antropomorfismo y consolidando una
marca que aporta valor financiero, basado
en la lealtad, notoriedad, calidad percibida y
asociaciones, segun Aaker (2012).

2. Metodologia

El disefio de investigacion adoptado
en este estudio sobre la identidad de marca
en el sector cafetalero, sigue un proceso
estructurado en varias fases. En una primera
fase, se realizO una revision exhaustiva de
la literatura para desarrollar el fundamento
tedrico, analizando teorias sobre la concepcion
de marca, antropomorfismo y abogacia de
marca. Estos conceptos permitieron identificar
los componentes clave de la identidad de
marca: Producto, organizacion, persona y
simbolo, basados en los modelos propuestos
por autores como Aaker (2012).

En la segunda fase, se llevaron a cabo
entrevistas exploratorias con una muestra de
conveniencia, contactando a 27 propietarios
de diversos establecimientos que ofrecen
bebida de café, tales como cafeterias, hoteles,
pizzerias y restaurantes. Las entrevistas
ayudaron a definir las marcas objeto de este
estudio: Minerva, Dolca, Sello Rojo, Si
Café, Valdez, Oro, Loja, Nescafé, Rio Intag
y Don Café, permitiendo profundizar en las
percepciones de la identidad de marca desde
el contexto local definido desde el norte de
Pichincha hacia la ciudad de Tulcan ubicada
en la frontera norte de Ecuador.

En la tercera fase, se aplicO un
cuestionario estructurado en cuatro bloques
correspondientes a las variables (componentes)
de la identidad de marca propuestas por Aaker
(2012): Producto, organizacion, persona y
simbolo. Las dimensiones correspondientes
para cada constructo se establecieron con
base en la revision de literatura (ver Cuadro
1). Cada item del cuestionario fue puntuado
mediante una escala Likert de 1 a 5, donde 1
representaba “totalmente en desacuerdo” y 5
“totalmente de acuerdo”. Este enfoque permitio
medir la intensidad de las percepciones de los
participantes sobre la identidad de marca en
relacion con estos cuatro componentes.

Cuadro 1
Dimensiones emergentes

Variable de
identidad
marcaria

Fundamento teérico

Dimension
emergente

Producto

Las marcas de café que promueven la salud influyen efectivamente en las decisiones
de los consumidores (Whelan et al., 2023). Song et al. (2022), descubrieron que la
transparencia nutricional afecta las actitudes de compra de los consumidores y la
intencion de compra. El esfuerzo publicitario presenta la necesidad de estrategias
de marketing educativas para abordar los conceptos erroneos sobre el café, dadas
las opiniones negativas acerca de sus impactos en la salud (Budiarto et al., 2023).
La innovacion mas prometedora para el café ha sido destacar su capacidad para
mejorar la energia, aprovechando la fuerza tradicional del producto. También se
destacan beneficios como la mejora de la energia mental y la capacidad cerebral,
potenciando ademas la salud corporal (Samoggia et al., 2020). Destacar la
diferencia entre el consumo habitual y el ocasional, puede ayudar a mitigar las
preocupaciones sobre la presion arterial (Charchar, 2024). Emplear informacion
médica sobre las propiedades antioxidantes del café puede contrarrestar el efecto
negativo de la cafeina (Borghi, 2022).

Preocupada por
la salud
Impacto en la
salud
Consecuencias
por consumo
Preocupaciones
por consumo
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Cont... Cuadro 1

El auge del café de comercio justo ilustra como los movimientos organizados
de consumidores desafian el marketing tradicional, haciendo hincapié en el

Preocupada por

. o . . . el cliente
abastecimiento ético y la transparencia. Estas practicas generan mayores beneficios
. s h Honesta en la
economicos a pesar de los altos costos de produccion (Pérez et al., 2023). El enfoque L
d " . . . : - produccion
L e emplear granos de café locales y mejorar la identidad mediante la formacion
Organizacion L o Generan valor al
en marca y redes, aumenta la comerciabilidad y el valor percibido (Ustadz et al., e
2022). Las estrategias de diferenciacion son necesarias para posicionar al café en ]I:\,/[e'ora en
los segmentos de mercado premium como el café colombiano, que se comercializa J .
., : . . . . lo social 'y
en funcion de su alta calidad vinculada a sus atributos sensoriales especificos R
. . economico
(Aklimawati, 2017).
Las iniciativas de Responsabilidad Social Empresarial de Nescafé en Indonesia
se centran en reducir las emisiones de gases de efecto invernadero y apoyar a Comprometida
los agricultores locales mediante el suministro de tecnologias de producciéon con el medio
avanzadas, lo que mejora la calidad de los productos, el bienestar de la comunidad —ambiente
e incrementa las ventas (Almira y Rusfian, 2023). Las investigaciones indican Comprometida
Persona que el disefio de los envases influye significativamente en la disposicion de los con el bienestar
consumidores a comprar productos de café, especialmente cuando comunica social
la sostenibilidad y el valor social, lo que impacta en la comerciabilidad de las E 1 e g i d a
empresas sociales (Mabalay, 2024). El asociativismo permite a los agricultores nuevamente
aunar recursos para mejorar su capacidad de negociacion y alcance en el mercado, ~Asociativa
necesario para competir en los mercados internacionales (Jardim y Moreira, 2014).
E v o ¢ a
Los estudios demuestran que los colores, los envases innovadores y los elementos — innovacion
tecnologicos distintivos atraen al consumidor, siendo el punto més fuerte en Se piensa que
campanas de marketing de café (Dos Reis et al., 2024). Las investigaciones indican  reduce stress
Simbolo que el café puede modular los niveles de neurotransmisores, especificamente la  Imagen de
serotonina y la dopamina, lo que contribuye a aliviar el estrés (Yamato et al., 2002). reputacidén
Los consumidores suelen elegir las marcas de café basandose en sus conexiones genera por
emocionales y experiencias sociales, que son cruciales para las recomendaciones recomendar
de “boca en boca” (Wang et al., 2017). Caracterizan un
tipo de identidad
Fuente: Elaboracion propia, 2025.
El modelo de medida resultante 2.1. Participantes
representa de forma clara las interacciones
entre los factores clave. Ademas, servira Se contactd a ciudadanos

como base para futuras validaciones empiricas
sobre como estos hallazgos inciden en las
apropiaciones culturales, el antropomorfismo
¢ incluso la abogacia de marca, elementos
que influyen en la identidad de los productos
del sector cafetalero. En este contexto, se
plantearon las siguientes hipotesis:

Hipotesis  alternativa: Las variables
producto, organizaciéon,  personas y
simbolos son predictores significativos en la
configuracion de la identidad de marca.

Hipotesis nula: Las variables producto,
organizacion, personas y simbolos no son
predictores significativos en la configuracion
de la identidad de marca.
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econdmicamente activos de la provincia del
Carchi, Imbabura y el norte de Pichincha,
en Ecuador, obteniéndose una poblacion de
264.155, se calculd la muestra considerando
una probabilidad de éxito y fracaso del 50%,
una confianza del 95% y un margen de error
del 5%, resultando 385 unidades de analisis.
La muestra estuvo compuesta por el 51,3% de
mujeres, el 46,6% de hombres y el 2,2% de
personas LGBTIL.

En cuanto a los rangos de edad, el
26,7% tenia entre 20 y 30 afios; el 21,3%
entre 30 y 40 afos; y, el 18,8% entre 40 y 50
afios. La mayoria de los encuestados provino
de la provincia de Imbabura, con un 70,4%,
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distribuyéndose en los cantones de Ibarra
(31%) y Otavalo (19,1%). En términos de
ocupacion, el 31,8% trabajaba de manera
independiente y el 26,4% era estudiante.

2.2. Procedimiento

El ejercicio estadistico, a través del
software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) V.25, se inicid ejecutando un
Analisis Exploratorio de Datos (AED), después
un Analisis Factorial Exploratorio (AFE),
considerando los métodos de extraccion:
Maéxima Verosimilitud y de Rotacién Promax.
Posteriormente, la Prueba de Mardia para
calcular si los datos de las encuestas tienen
una distribucién normal. Ademas, se efectud
la prueba de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO) y
la varianza explicada, se considero los valores
propuestos por Hair et al. (1999) “KMO > 0.70
y varianza explicada > 40%".

Luego, se realizo el Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC), con el software
estadistico Analysis of Moment Structures
(AMOS) V.23, mediante el cual se aplicaron
los Supuestos Psicométricos: Fiabilidad
Compuesta (FC), Varianza Media Extraida
(AVE) y para medir la validez convergente

y validez discriminante (VD); por ende, se
considerd los indices propuestos por Hair et
al. (2021) “FC > 0.70, AVE > 0.50”; también
se empled el criterio, los elementos a lo largo
de la diagonal principal, determinados como la
raiz cuadrada de la varianza promedio extraida
(AVE), deben superar las correlaciones
ubicadas en las intersecciones de los diversos
factores bajo investigacion (Fornell y Larcker,
1981).

Para finalizar el ejercicio estadistico con
ayuda de los indices de bondad de ajuste, se
evaluo el ajuste del modelo de medida segun
los criterios de Gaskin (2016) “CMIN/DF (>5
bajo, >3 aceptable, >1 excelente), CFI (<0,90
bajo, <0,95 aceptable, >0,95 excelente) y
RMSEA (>0,08 bajo, >0,06 aceptable, <0,06
excelente)”.

3. Resultados y discusion de las marcas
de café en Ecuador

Los datos mantienen una distribucion
normal, no se encontraron valores atipicos
ni perdidos confirmando la calidad del AED.
El AFE muestra los siguientes valores que
validan el modelo de medida, tal como se
puede apreciar en la Tabla 1.

Tabla 1
Matriz de correlaciones

KMO

Barttlet Varianza explicada

0,844

0,000 39,560%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En el ejercicio del AFE se eliminaron
varias afirmaciones por tener cargas factoriales
demasiado bajas, negativas o que explicaban
mas de dos factores (ver Tabla 2); los

resultados arrojan dos factores a los que, en
correspondencia con el fundamento teérico de
esta investigacion, se los denomina: Persona y
Producto.

Tabla 2
Andlisis factorial exploratorio

Afirmacién
Tecnologia enfocada a la salud
Comprometida con el bienestar social
Comprometida con el medio ambiente

Factor 1
0,741
0,724
0,710

Factor 2
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Cont... Tabla 2

Innovadora

Genera valor al producto

Honesta en la produccion

Produce de manera asociativa
Recomendada a amigos y familiares
Se creer produce insomnio

Se cree altera los nervios

Se cree reduce el estrés

Se cree estabiliza la presion arterial

0,571

0,568

0,514

0,375

0,330
0,858
0,689
0,673
0,499

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En cuanto a los resultados del AFC se
tomo6 en cuenta que, si el indicador CR es
superiora0,7,la FC es adecuada para el modelo
de medida. Asi como, la validez convergente
de cada factor es favorable, medida por el

AVE, cuando este es cercano a 0,5. Por tanto,
la validez discriminante expresa la escala de
medida apropiada para las variables latentes
no observables presentadas (ver Tabla 3).

Tabla 3
Medidas de validez del modelo
CR AVE Persona Producto
Persona 0,796 0,339 0,699
Producto 0,784 0,488 0,481

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Con ello, para verificar la relacion
existente entre las variables: Persona y
Producto y, ajustar significativamente el
modelo de medida, se considerd la métrica de

bondad de ajuste para finalmente determinar la
estructura factorial utilizando un buen ajuste
del modelo AFC (ver Tabla 4).

Tabla 4
Medidas de bondad de ajuste
CMIN/DF CFI RMSEA
1,788 0,953 0,053

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En consecuencia, la hipotesis se prueba
tomando en cuenta el valor p, y si es menor que
el nivel de significancia (0,001), se rechaza la
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hipétesis nula, cuanto menor sea el valor p, mas
significativo sera el resultado (ver Tabla 5).
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Tabla 5§

Pesos de regresion estandarizados

Afirmacion Cod.
Tecnologia enfocada a la salud El
Comprometida con el bienestar social E2
Comprometida con el medio ambiente E3
Innovadora E4
Genera valor al producto E5
Honesta en la produccion E6
Produce de manera asociativa E7
Recomendada a amigos y familiares E8
Se cree produce insomnio E9
Se cree altera los nervios E10
Se cree reduce el estrés Ell
Se cree estabiliza la presion arterial E12

Estimador P
0,699 HHx
0,629 HHx
0,739 HoHx
0,565 HoHx
0,598 HEE
0,556 HHE
0,415 HHE
0,348 HHE
0,828 HoHx
0,704 Hkk
0,767 K
0,427 HEE

Nota: Los tres asteriscos (***) interpretan los valores que se acercan a cero, o sea, que son significativos.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

El modelo de medida muestra las escala de medicion. Es decir, especificar qué
relaciones entre los constructos (variables indicadores definen a cada constructo o como
latentes) y los indicadores (variables se encuentran definidos el factor Persona y el
observables). En este modelo, se puede evaluar ~ factor Producto (ver Figura II).

la contribucién de cada ifem (afirmacion) a la

\ Tecnologia enfocada a la salud

) —] Innovadora
\ Genera valor al producto

@)—|  Produce de manera asociativa
(e2—>|Comprometida con el bienestar social
©6)—| Honesta en la produccién |

(63— |Comprometida con el medio ambientd

\ Recomendada a amigos y familiares

Fuente: Elaboracion propia,

Producto

2025.

Figura II: Conglomeracion de variables humanista y producto
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Partiendo de la base tedrica de Aaker
(2012), que plantea cuatro perspectivas para
la identidad de marca, esta investigacion
concluye y redefine en factores o perspectivas
que explican el comportamiento de las
variables latentes: Humanista y Producto. A
partir del analisis AMOS, se agruparon las
afirmaciones en las variables correspondientes
sin perder informacion, tal como se muestra
en la Figura II. Se seleccionaron solo 12
afirmaciones con una carga factorial superior
a 0,49. Asi, las perspectivas de Organizacion
y Persona se consolidaron en la variable
Humanista; mientras que las perspectivas de
Simbolo y Producto se unieron en la nueva
variable Producto.

La variable humanista se enfoca en la
percepcion positiva vinculada a valores éticos,
compromiso social y ambiental, asi como en
la confianza en la producciéon e innovacion.
Un producto con alta puntuacion en este factor
se percibe como ético, saludable, innovador y
confiable, tal como lo senalan Calanchez et al.
(2023), al afirmar que es importante para atraer
clientes, mejorar “el valor de la marca con
una imagen de conciencia ecoldgica, social y

corresponsable de preocupacion por la salud
de la poblacion, la prevencion de problemas
sociales, entre otros aspectos” (p. 328). Por
su parte, la variable producto aborda los
efectos directos sobre la salud y las creencias
asociadas, como insomnio, nerviosismo, estrés
o presion arterial. Estas no deben juzgarse
como positivas o negativas, sino como parte de
la imagineria metaforica sefialada por Aaker
(2012).

La Figura II, plantea el analisis general
de las encuestas realizadas; mientras en la
Tabla 6, se expone un analisis multigrupo
con base en las marcas estudiadas y que son
de mayor consumo en Carchi, Imbabura y el
norte de Pichincha en Ecuador. Cada marca
tiene sus fortalezas y debilidades en diferentes
categorias. Minerva, se destaca en compromiso
social y honestidad; Juan Valdez, en innovacion
y compromiso ambiental; Si Café, en reducir el
estrés; Café Oro, en innovacion; y, Nescafé, en
generar valor al producto. Las marcas también
evidencian debilidades, especialmente en
aspectos vinculados a la imagen mental del
café como causante de insomnio o alteraciones
nerviosas.

Tabla 6
Analisis multigrupo
Estimador
Afirmacion Minerva  JU% - sicafe  M¢ Neseaft
el Tecnologia enfocada a la salud 0,747 0,592 0,722 0,735 0,695
¢4 Innovadora 0,559 0,748 0,714 0,708 0,091
e5 Genera valor al producto 0,550 0,340 0,617 0,442 0,813
e7 Produce de manera asociativa 0,405 0,105 0,319 0,475 0,338
e2 Comprometida con el bienestar social 0,793 0,263 0,614 0,388 0,373
e6 Honesta en la produccion 0,664 0,270 0,684 0,246 0,459
e3 Comprometida con el medio ambiente 0,703 1,020 0,852 0,486 0,526
e8 Recomendada a amigos y familiares 0,298 0,213 0,355 0,354 0,119
€9 Se cree produce insomnio 0,802 0,801 0,858 0,613 0,868
el10 Se cree altera los nervios 0,714 0,960 0,734 0,218 0,748
ell Se cree reduce el estrés 0,743 0,681 0,840 1,042 0,701
el2 Se cree estabiliza la presion arterial 0,403 0,821 0,456 0,171 0,535

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Al analizar el proceso de co-creacion
de la identidad de marca, considerando tanto
las perspectivas de los consumidores como
de otras partes interesadas, se entendid que
las personas toman bebida de café, pero no
diferencian entre marcas. La eleccion no
se basa en la imagen de la marca, sino en la
experiencia y la sensacion de tomar bebida de
café, mas alla de las caracteristicas especificas
y del concepto de producto o marca. Esta
falta de diferenciacion explica la presencia
de multiples marcas en el mercado, tanto
internacional como nacional, incluyendo
aquellas de produccion artesanal.

A pesar de que Carchi produce café
de altura, este no es ampliamente preferido.
Los consumidores no consideran las
caracteristicas organolépticas del producto,
como sabor, aroma y textura, se enfocan en
el acto de consumir bebida café en si. Este
comportamiento de los consumidores indica
que, para ganar popularidad, las marcas de
café deben centrarse en crear experiencias
satisfactorias en torno al consumo de café
mas que en destacar las caracteristicas
intrinsecas. Un claro ejemplo es que las
personas encuestadas conocen la marca Juan
Valdez, pero no la consumen, lo cual puede
estar relacionado con la evaluacion de las doce
variables y las categorias de “Humanista” y
“Producto”.

Aunque Juan Valdez es percibida
como altamente comprometida con el medio
ambiente (1.020) e innovadora (0.748),
presenta bajos puntajes en “Compromiso con
el bienestar social” (0.263) y “Honestidad
en la produccion” (0.270), lo que puede
afectar su imagen ética. En la categoria
“Producto”, también registra altos valores en
efectos negativos como “Produce insomnio”
(0.801) y “Altera los nervios” (0.960), lo
que podria desincentivar su consumo pese al
reconocimiento de la marca. Esta disonancia
entre percepcion e impacto del producto
podria explicar por qué es conocida pero no
preferida, lo que quizas motivé el modelo de
negocio basado en puntos de venta.

El esfuerzo publicitario de la marca,
como en el caso de Juan Valdez, ha sido efectivo
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en términos de reconocimiento, aunque
esto no siempre se traduce en consumo. En
contextos donde el café es parte de la tradicion
cultural, como en Colombia, los consumidores
valoran mas la experiencia de consumo que
las caracteristicas del producto. Por ello, la
publicidad debe ir mas alla del reconocimiento
y enfocarse en transmitir la dimension cultural
y emocional del café, destacando su valor
social y tradicional.

Desde la perspectiva de Aaker (2012),
la construccion de una marca se inclina hacia
el humanismo, alineandose con el concepto de
antropomorfismo de Golossenko et al. (2020),
donde los consumidores atribuyen rasgos
humanos a las marcas, enfatizando la idea
de una marca como una entidad similar a la
humana. Estos aspectos se integran sutilmente
en las campafias publicitarias. Ademas, Kotler
y Keller (2006) afirman que la personalidad
influye en las decisiones de compra, y del
mismo modo, las marcas también proyectan
una personalidad que lleva al consumidor a
elegir aquellas que reflejan sus propios rasgos.

Los resultados concuerdan con los
conceptos basados en los elementos sociales
del autoconcepto, la percepcion del estatus, las
opiniones sociales y los aspectos psicosociales
de la personalidad. Este fendmeno es
particularmente notorio en las marcas de
productos o servicios de consumo publico, en
contraposicion a las de uso individual o privado
(Pol, 2017). En estos escenarios, los anuncios
que establecen conexiones emocionales con
los consumidores, enfatizando la identidad
cultural y las experiencias compartidas,
son mas efectivos que los que se centran
unicamente en las caracteristicas del producto.

Ademas, el antropomorfismo y sobre
todo el simbolismo cultural, desempefian un
papel importante. Al incorporar simbolos y
referencias culturales en las estrategias de
comunicacion de marketing, las empresas
no solo demuestran respeto por las diversas
culturas, sino que también fomentan un sentido
de familiaridad que mejora la percepcion de la
marca (Sheen y Arbaiza, 2020). Los simbolos
culturales utilizados por las marcas en estudio,
son representaciones o elementos visuales
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que tienen un significado sustancial dentro
de una cultura especifica, y abarcan desde
simbolos religiosos hasta atuendos y colores
tradicionales con connotaciones especificas
de la cultura del café. Un ejemplo evidente,
las campaiias de marketing dirigidas a las
comunidades hispanas, el uso de musica de
mariachis o colores vivos como el rojo y el
verde puede tener una fuerte resonancia con
la identidad cultural de la audiencia (Lotman,
2002).

La abogacia de marca es otro aspecto
clave. Se observa que los consumidores
actian activamente para generar condiciones
favorables dentro de las variables latentes
de humanismo y producto, promoviendo
la marca y defendiéndola ante criticas. Por
ello, las marcas refuerzan su vinculo con
sectores geograficos de origen. El nuevo
comportamiento del consumidor, orientado
a respaldar y proteger la marca, se vincula
con una fuerte inclinacion hacia la variable
humanista, especialmente en entornos
conservadores y comprometidos con el medio
ambiente, donde los defensores generan
vinculos emocionales profundos y una
significativa inversion psicologica (Baldus et
al., 2015; Obilo et al., 2021).

Este nivel de compromiso puede generar
conflictos con miembros de otras comunidades
de marca, debido a la fuerte defensa de “su”
marca (Schultz y Bailey, 2000). Al ser
un vinculo voluntario y participativo, el
compromiso impulsa a los consumidores
a mostrar lealtad y asumir conductas que
favorecen a la marca, siendo la promocién una
manifestacion clave de este vinculo (Hollebeek
etal., 2019).

Es posible que los valores investigados
en el presente estudio sugieran la necesidad
de futuras investigaciones para evaluar si los
hallazgos se alinean con los nuevos conceptos
de antropomorfismo, simbolismo cultural
y abogacia de marca. Esto podria llevar a
cuestionar la vigencia de la teoria de Aaker
(2012) en este contexto. De hecho, queda en
el aire si es necesario continuar explorando
hacia la nueva concepcion tedrica que plantea
Golossenko et al. (2020), o quiza se aborde
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sobre el mismo tema con nuevos neologismos
que integran: Simbolismo, abogacia y
antropomorfismo.

A pesar de que estos fenomenos se
producen en asociacion, la literatura existente
no siempre los destaca debido a intereses
particulares. Por ejemplo, la practica de tomar
bebida de café puede estar mas influenciada
por la tradicion (Simbolismo cultural) y los
conceptos adquiridos a través de la interaccion
con los medios y mensajes, que son los que han
generado la conviccion hacia las dimensiones
analizadas en la presente investigacion.

Conclusiones

La aceptacion de la hipdtesis alternativa
sugiere que la relacion entre los componentes
de producto, organizacion, persona Yy
simbolo es fundamental para formar una
identidad de marca completa. Esta hipotesis
plantea que cada uno de estos elementos
interactia de manera integral, contribuyendo
a la construccion de una identidad de marca
cohesiva y significativa. Al considerar
cémo estos componentes se entrelazan y se
influyen mutuamente, se puede obtener una
comprension mas profunda de como se define
y percibe una marca en su totalidad. Esta
perspectiva no solo valida la importancia de
cada componente individual, sino que también
resalta la necesidad de analizar su interaccion
para capturar la esencia completa de la
identidad de marca.

El andlisis de los consumidores de
café revela una conglomeracion general
de humanismo y producto, destacando
que el consumo de café se basa mas en
su uso habitual que en sus caracteristicas
organolépticas. A pesar de la prominencia
de marcas como Juan Valdez, el consumo
real es mayor en marcas como Minerva, lo
que indica una falta de fidelizacion a marcas
especificas. Este fenémeno sugiere que,
para una mejor creacion de identidad de
marca, es fundamental considerar aspectos
de antropomorfismo, simbolismo cultural y
abogacia de marca. Estos elementos pueden
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ofrecer una comprensiéon mas profunda
de como los consumidores se relacionan
emocionalmente con las marcas, y cOomo
estas relaciones pueden ser fortalecidas para
promover una mayor lealtad y diferenciacion
en el mercado.
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