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PROLOGO

En un cosmos donde cada sorbo de café cuenta una
historia, el comportamiento del consumidor se convierte en
un fascinante viaje de descubrimiento. Este manuscrito se
sumerge en las complejidades que rodean a esta bebida
milenaria, un elixir gue ha conquistado paladares y
corazones a lo largo de los siglos. Mas que una simple taza
de café, exploramos como las elecciones de los
consumidores estdn moldeadas por factores culturales,

sociales y emocionales.

El comportamiento del consumidor ha sido, desde
siempre, uno de los labrantios mdas complejos y
apasionantes del estudio del marketing moderno.
Comprender por qué una persona elige una marca y no
otra, qué emociones intervienen en su decision de compra
y cOmo los elementos simbdlicos influyen en su percepcion
del valor constituye un reto permanente tanto para la

academia como para el mundo corporativo.
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A medida que nos penetramos en las pdginas de este
andlisis, nos enconframos en un cruce de caminos: el café
no solo es un producto, sino un ritual, un momento de
conexion y una fuente de identidad. Desde la eleccidn de
la variedad de grano hasta la preferencia por métodos de
elaboracion, cada decision refleja no solo un gusto
personal, sino una narrativa mds amplia sobre nuestra

relacion con el consumo v el placer.

A fravés de una mirada critica y perspicaz, este
manuscrito busca descubrir las estimulaciones detrds de
nuestras elecciones de café, ofreciendo una vision
completa que abarca tendencias de mercado, la
influencia de la sostenibilidad y el impacto responsable. Los
consumidores de café son, en Ultima instancia, narradores
de sus propias historias, y vislumbrar su comportamiento es
clave para cualquier amante de esta bebida, desde

baristas hasta empresarios.

En un mercado cada vez mds competitivo, donde los
productos tienden a parecerse y las decisiones se toman
desde la emocion antes que desde la razédn, comprender

la personalidad de marca deja de ser una opcidn para
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convertirse en una estrategia esencial. Esta obra invita al
lector a reflexionar, analizar y aplicar una metodologia que
demuestra que las marcas con identidad clara, imagen
solida y coherencia estratégica generan mayor conexion,

recordacion y preferencia en el consumidor.

Este manuscrito representa el compromiso con la
investigacion cientifica aplicada, con el desarrollo del
conocimiento en marketing estratégico y con la
valorizacion de productos emblemdticos como el café,
cuya rigueza no solo se encuentra en su sabor, sino
también en la historia, la identidad y la experiencia que la

marca logra transmitir.

Que estas pdaginas sirvan como guiaq, inspiracion y
evidencia de que la ciencia del marketing, cuando se
aplica con método, ética y vision, puede transformar
marcas y fortalecer la relacion entre las empresas y las

personas.

Los invito a acompanarnos en este recorrido, a
explorar no solo lo que hay en la taza, sino lo que hay en

nuestras mentes y corazones cuando nos detenemos a

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de
café



disfrutar de un café. Prepdrense para descubrir que detrds
de cada sorbo hay un universo de significados y emociones

que vale la pena explorar.
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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion fue:
demostrar como la metodologia de personalidad vy la
imagen de la marca Café Qulto influyen en las decisiones
de los consumidores en Tingo Maria. Para ello, se llevd a
cabo una fundamentacion del problema, justificando las
razones que motivaron la pesquisa, explicando la
relevancia de estudiar el tema vy los beneficios que se
podrian obtener al solucionar la problemdtica presentada.
Asi, se plantean las dificultades, los objetivos y las hipotesis,
basdndose en investigaciones anteriores para comparar
con los hallazgos obtenidos. Se consideran las bases
tedricas, conceptuales y epistémicas que sustentan el
estudio; fodo esto con un enfoque metodoldgico que
define el dmbito de estudio, asi como las limitaciones
espaciales y temporales, incluyendo una muestra de 96

consumidores de café.

Esta investigacion es explicativa y de tipo aplicado,
utilizando un diseno experimental de cardcter longitudinal

que incorpora un pretest (O) y tras el fratamiento (X) se
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realiza un postest mediante un cuestionario y la técnica de
encuesta. La validacion y confiabilidad fueron valoradas
de manera estadistica y a fravés de la evaluacion de
especialistas. Para la recopilacion de datos, se realizd un
proceso que consistido en ejecutar el plan de tabulacion
adecuado, obteniendo informacion muy relevante que
pretende evidenciar el impacto en el comportamiento de

los consumidores de Café Q'ulto.

Los resultados se presentan a tfravés de un andilisis
descriptivo, inferencial y en la comparacion de hipotesis: el
comportamiento del consumidor mostré un incremento en
la valoracion de 49. 13 (previo a la prueba) a 58. 20
(posterior a la prueba). El factor cultural muestra un valor
de z = 6. 75, el factor social fiene un valorde z=7. 91, el
factor personal presenta un valor de z = 3. 59 y el factor
psicologico se encuentraenz = 11. 57; todos estos valores
sobrepasan el criterio critico de 1. 645, lo que indica que
cada una de las dimensiones mencionadas ejerce una

influencia significativa.

La contribucidn cientifica se deriva de haber

evidenciado de forma técnica y cientifica el impacto de la
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metodologia de personalidad y la imagen de la marca
Café Q'ulto en el comportamiento de los consumidores,
confirmando su viabilidad al validar estadisticamente el

experimento realizado.

Se redactan de manera objetiva, es decir, en tercera
persona vy sin emitir opiniones o valoraciones sobre el tema
o el asunto, ni agregar informacion que no existe en el

original.
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INTRODUCCION

Cuando el café deja de ser bebida y se

convierte en identidad

En el contexto actual de los mercados altamente
competitivos y dindmicos, las organizaciones enfrentan el
desafio de diferenciarse mds alld de los atributos
funcionales de sus productos o servicios. La globalizacion, el
acceso masivo a la informacion y la creciente sofisticacion
de los consumidores han provocado un cambio sustancial
en la forma en que las marcas son concebidas,
gestionadas y percibidas. En este escenario, las marcas han
dejado de ser simples identificadores comerciales para
convertirse en constructos simbdlicos y emocionales
capaces de generar vinculos duraderos con los
consumidores, influyendo de manera decisiva en su
comportamiento, actitudes y decisiones de compra. Dentro
de esta nueva légica de mercado, conceptos como
personalidad de marca e imagen de marca adquieren una

relevancia estratégica fundamental. La personalidad de
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marca permite humanizar a la organizacion, dotandola de
atributos, valores y rasgos con los cuales los consumidores
pueden identificarse, mientras que la imagen de marca
representa el conjunto de percepciones, asociaciones y
significados que se forman en la mente del consumidor a
partir de su experiencia y contacto con la marca. Ambos
elementos interactUan de manera conjunta y configuran
un factor clave en la construccion de relaciones de

confianza, lealtad y preferencia en el mercado.

El comportamiento del consumidor, por su parte,
constituye un fendbmeno complejo y multidimensional
influenciado por factores culturales, sociales, personales y
psicologicos. Comprender como estos factores interactian
con la personalidad e imagen de marca resulta esencial
para el diseno de estrategias de marketing eficaces,
especialmente en mercados locales donde las
caracteristicas socioculturales juegan un rol determinante
en |las decisiones de consumo. En este senfido, las marcas
que logran alinearse con los valores, emociones y
expectativas de los consumidores fienen mayores

posibilidades de consolidarse y generar ventajas
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competitivas sostenibles. En el sector cafetalero peruano,
particularmente en regiones con fuerte identidad cultural y
productiva como la ciudad de Tingo Maria, el desarrollo de
marcas locales enfrenta retos significativos. A pesar de
contar con productos de alta calidad y reconocimiento en
mercados especializados, muchas marcas no logran
posicionarse adecuadamente en la mente del consumidor
final debido a debilidades en la gestion de su personalidad
e imagen. Esta situacion evidencia la necesidad de contar
con metodologias estructuradas que permitan
diagnosticar, aplicar y evaluar de manera cientifica la
influencia de estos constructos en el comportamiento del

consumidor.

Frente a esta dificultad, el estudio actual busca
analizar de qué manera la estrategia de imagen y
personalidad de la marca Café Q'ulto influye en las
acciones de los consumidores en Tingo Maria. El estudio
adopta un enfoque aplicado y explicativo, sustentado en
bases tedricas del marketing, el branding y la psicologia del
consumidor, con el proposito de aportar evidencia

empirica que respalde la efectividad de una gestion
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estratégica de marca basada en elementos simbolicos,

emocionales y relacionales.

La relevancia de esta investigacion radica no solo en
su conftribucion al conocimiento académico, sino también
en su utilidad prdctica para organizaciones y
emprendimientos locales que buscan fortalecer su
posicionamiento en el mercado. Asimismo, el estudio
propone una metodologia que puede ser adaptada y
replicada en otros contextos productivos, contribuyendo al
desarrollo de marcas con identfidad propia, coherentes con
su entorno cultural y capaces de generar experiencias

significativas para el consumidor.

Finalmente, el documento se estructura en seis
capitulos. El primero aborda el planteamiento del problema
y los fundamentos de la investigacion; el segundo
desarrolla el marco tedrico, conceptual y epistemoldgico;
el tercero describe la metodologia empleada; el cuarto
presenta los resultados y su andlisis; el quinto discute los
hallazgos a la luz de estudios previos; y el sexto expone las
conclusiones, aportes, limitaciones y lineas futuras de

investigacion. Esta organizacion permite una comprension

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de
café



progresiva y sistematica del estudio, asegurando
coherencia légica y rigor cientifico en el desarrollo de la

investigacion.
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CAPITULO I

EL DESAFIiO DE CONSTRUIR
UNA MARCA CON CARACTER



1.1. El problema detrds de las marcas
que no conectan

Considere el nombre y apellidos de alguien que
reconozca. Inmediatamente hard conexiones con
diferentes aspectos y podrd clasificar a esa persona entre
las que conoce. Habrd similitudes y diferencias que la
distingan. Sinos limitamos a esto, solo estamos observando
una fraccion de la realidad; porque esa persona también es
lo que usted no puede ver o no sabe sobre ella: informacion
de su pasado, su formacion, sus vivencias... en resumen,
todo lo que ha influido en la manera en que usted lo
percibe. Y llevandolo al extremo, incluird su genética, su
apariencia, etc. Es decir, todo lo que esa persona es y la ha

hecho asi (Rovira Ruiz, 2013).

La estrategia en linea desarrollada por Starbucks se ha
convertido en un ejemplo ejemplar de lo que hoy en dia se
denomina marketing emocional (o experiencial). Este
enfoque de marketing se fundamenta en un vinculo

emocional sélido entre la marca y el consumidor. Partiendo
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de la base que la mayoria de las decisiones de compra se
basan en la emocion y la creacion de una conexion

emocional con el consumidor (Monroy Cesena, 2025).

Con este nuevo enfoque comercial, Starbucks ha

conseguido establecer una base de clientes leales, lo que
les convierte en un ejemplo a seguir, a pesar de sus altos
costos, por ejemplo. Y es que, el éxito no es una cuestion de
azar, sino que se basa en dar respuesta a las necesidades
insatisfechas, y Starbucks lo ha conseguido examinando las
demandas individuales de cada consumidor (Monroy
Cesenaq, 2025).
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Ser competitivo implica distinguirse de los demads, y en
nuestro entorno, lograr ser competitivo requiere transformar
completamente nuestra forma de pensar, tanto a nivel
personal como profesional, especialmente en el caso de un
empresario emprendedor y su marca. Una gran parte de las
marcas de café que encontframos cada dia en Tingo Maria
han sido desarrolladas histéricamente a partir de un
conjunto de valores y caracteristicas que han sido
establecidas y manifiestas por sus duenos. Esto se debe a
que no hay un objetivo claro de comunicacion que se dé
enfre la marca de café y el consumidor, lo que significa que
la marca no transmite caracteristicas o valores que hagan
que se establezcan en la mente de los amantes del café de

Tingo Maria.

El efecto de la ineficaz interaccion entre las companias
y sus clientes es la reduccion en la generacion de
ganancias, provocada por la escasa atencion de los
consumidores hacia el café. Esta es la razdén principal por la
que este estudio pretende encontrar una forma de

comunicacion eficiente entre ambas partes.
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Dadas las complicaciones del mundo presente y la
rivalidad que hay, la influencia que los compradores ejercen
sobre los mercados vuelve a las marcas y sus
correspondientes propuestas mads vulnerables. Por lo tanto,
es necesario considerar nuevas ideas que ayuden a las
empresas a definir propuestas innovadoras. La solucidon se
encuentra justo aqui, ante nosotros, en el mercado y en €l

consumidor final.

Hoy en dia, es importante tener en cuenta que el
control ya no reside en el mercado, sino en el usuario final.
Por esta razon, es necesario enfocar el negocio hacia el
consumidor final con la meta de crear una conexidon mutua
de intereses, donde el consumidor logre satisfacer sus
necesidades funcionales, emocionales y de relacion; y a su

vez, la empresa alcance sus metas de rentabilidad.

Desde esta perspectiva Javier Rovira en su obra
“Consumering”, manifestd que una marca es un concepto
(palabra) que sirve para agrupar el conjunto de
percepciones que recibimos por medio del sistema de
estimulos y asociado a valores funcionales (categoria de

producto, funcionalidad, tipologia, etc.); emocionales
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(aceptacion, rechazo, indiferencia...) y relacionales
(experiencias personales y ajenas), que finalmente
determinard nuestra actitud positiva, negativa o neutra
hacia la misma, y estd, nuestro comportamiento final en el
mercado (compra, Nno compra, prescripcion, critica, etc.)
(Rovira Ruiz, 2013).

Cuanto mds sepan las empresas acerca de |las
necesidades y nuestros deseos subconscientes, mds
productos Utiles y con significado podrdn ofrecernos, por lo
mismo que toda informacion deberd ser ordenada y
gestionada adecuadamente, para que sea convertida en
conocimiento, y de esa forma sea de beneficio a las
organizaciones; acaso las empresas no desean ofrecernos
bienes o servicios que nos enamoren, arficulos que mejoren
nuestras vidas y con los cuales establezcamos un
compromiso emocional (Lindstrom, 2015) (Lemon & Verhoef,
2016).

Reconozcdmoslo, todos somos compradores. Por esta
razon, los expertos en marketing y publicidad nos envian
cada dia numerosos mensajes: comerciales en television,

radio, carteles en las vias, anuncios en linea, publicaciones
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en redes sociales, entre otros. Las marcas y sus datos nos
alcanzan de forma continua, a gran velocidad y desde
multiples fuentes. Con esta publicidad interminable a la que
nos vemos expuestos a diario, enfonces 3Como esperan que

recordemos algo@¢ (Lindstrom, 2015) (Erislan, 2024).

. Qué es aquello que cierta informacién llame la
atencidn de la conciencia y que otra termine en el basurero

industrial de nuestro cerebro? (Lindstrom, 2015)

sPor qué los consumidores se sienten atraidos por una
determinada marca de empresa de café en la ciudad de
Tingo Maria?2, sPor qué hoy en dia no podemos apreciar
que los productos locales (café) que en su mayoria
muestren sinceridad y familiaridad a través de sus marcas?,
sPor qué se muestran incompetentes ante un mercado
cada vez mds exigente?, sPor qué no percibimos las
caracteristicas de una marca?; sabiendo que la demanda
de consumidores son cada vez mads inteligentes y emotivos

en materia de decidir gue comprar.
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1.2. ;Por qué importa la personalidad de
una marca?

El proyecto que se presenta tuvo como objetivo reducir
los peligros o problemas que afectaron el desarrollo de la

marca Café Q'ulto en la localidad de Tingo Maria.

Quizdas no fue el Unico aspecto en el que debimos
enfocarnos o estudiarlo, fue comprensible el estudio del
tema y su importancia en el mundo de los negocios de
nuestro entorno actual, ya que se sustentd esa idea
provechosa para su comprension y aplicacion en los
negocios, las mismas que brindd oportunidades
consideradas de crecimiento, posicionamiento y
diferenciacion de la marca que se desarrollan en su entorno
y pudieron ser utilizadas con criterio; contribuyendo al
desarrollo empresarial y socio econdmico de la Region a fin
de mejorar la calidad de vida y al bienestar social (Lim et al.,
2023).
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1.3. El propdsito de entender al consumidor de café

Hoy en dia, muchas personas no comprenden la
relevancia de los conceptos de la personalidad e imagen
de las marcas. Por esta razén, a menudo los utilizan de
manera incorrecta, sin reflexionar sobre las ventajas que
aportan para lograr un diseno de marca exitoso. No

obstante ademds que estos

.~ conocimientos bdsicos e
G

gestion, su importancia
residid fambién en la
capacidad gue suministrd a
aquellas personas que conocieron el tema
haciéndolos emprendedores y generadores de ideas de
negocios sostenibles y con credibilidad a la capacidad de

generarlas (Erislan, 2024).

Los hallazgos de esta investigacion resultaron valiosos
para desarrollar un conjunto de directrices sobre la
metodologia relacionada con la personalidad y la imagen

de marca, estableciendo pautas para diferentes clases de
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productos y para ciertos grupos de la poblacidn que
conformaron el mercado al que se dirigio, ufilizando la

herramienta de gestion de marketing.

Ademds de las conftribuciones previas, se brindd apoyo
a ofras dreas, como la mercadotecnia, que se encarga de
llevar a cabo todos los estudios de mercado necesarios

antes de intfroducir un producto al mercado.

Basdndose en los resultados de este andlisis, la marca
Café Q'ulto transmitio las caracteristicas de su personalidad

e imagen que fueron identificadas en diversos sectores.

1.4. Alcances y limites del estudio en el
contexto local

El proyecto se llevd a cabo con el fin de investigar,
sugerir, implementar y evaluar la relacion directa entre la
personalidad y la imagen de la marca Café Q'ulto y el
comportamiento de los consumidores en la ciudad de Tingo
Maria. Se idenfificaron dos limitaciones que estaban muy
ligadas al enfoque que se queria seguir. La primera fue la

falta de conocimiento sobre la personalidad y la imagen de
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las marcas, ya que esta situacion podria haber anulado la
hipotesis propuesta. La segunda fue que para tener un
entendimiento mas claro y detallado de la complejidad de
los resultados, no solo se consideraron los significados de las
dimensiones y no solo se consideraron los pardmetros de
estas variables, sino que también se omitid en el proyecto la
investigacion y evaluacion de los colores, las formas y las
figuras que forman parte de la marca Café Q'ulto, en
conexion con las caracteristicas de personalidad y la

imagen de esta.

Es importante senalar que en las Universidades de |a
Region Hudnuco no hay investigaciones similares a este
nivel, ya sean estas instituciones publicas o privadas. Esto se
debe a un escaso interés o falta de conocimiento sobre la
investigacion de esta variable, que es crucial para la
competitividad de las empresas u organizaciones
dedicadas al café en la provincia de Leoncio Prado.
También hay una carencia de literatura especializada en las

bibliotecas de nuestras Universidades de la Region.
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1.5. Las preguntas que guiaron esta
investigacion

Problema general

e 5COmo afecta el enfoque de la personalidad y la
imagen de la marca Café Q'ulto en las acciones de

compra de los consumidores en Tingo Maria?

Problemas especificos

e 5COmo afecta la metodologia de personalidad e
imagen del café Q'ulto en el aspecto cultural del
comportamiento de los consumidores en Tingo Maria?

e 3De qué manera afecta el enfoque sobre la
personalidad y la imagen de la marca Café Q'ulto en
el aspecto social del comportamiento de los
consumidores en la localidad de Tingo Maria?

e 5COmo afecta la estrategia de personalidad y la
imagen de la marca Café Q'ulto en el aspecto
personal del comportamiento de los compradores en

Tingo Maria?
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e sDe qué manera afecta la metodologia de
personalidad e imagen de la marca Café Q'ulto en el
aspecto psicologico del comportamiento de los

compradores en la ciudad de Tingo Maria?

1.6. Los objetivos que marcaron el rumbo

Objetivo general

e Mostrar el impacto de la metodologia de imagen y
personalidad de una marca en las acciones de los

consumidores en Tingo Maria.

Obijetivos especificos

e Reconocer, llevar a cabo y evaluar el efecto de la
metodologia de cardcter e imagen de la marca Café
Q'ulto en el factor cultural del comportamiento de los
consumidores en la ciudad de Tingo Maria.

e Reconocer, llevar a cabo y evaluar el efecto de la

estrategia de cardcter e imagen de la marca Café

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



Q'ulto en el factor social del comportamiento de los
consumidores en la ciudad de Tingo Maria.

e Reconocer, llevar a cabo y evaluar el efecto del
enfoque de cardcter e imagen de la marca Café
Q'ulto en el factor personal del comportamiento de
los consumidores en la localidad de Tingo Maria.

e Reconocer, llevar a cabo y evaluar el efecto de la
técnica de cardctery presentacion de la marca Café
Q'ulto en el factor psicoldégico que influye en las
decisiones de compra de los consumidores en la

ciudad de Tingo Maria.

1.7. Las hipdtesis: lo que esperabamos
descubrir

Hipotesis general
e Ha: La metodologia en que se presenta la
personalidad y la imagen de la marca Café Q'ulto
tiene un efecto favorable en la conducta de los

consumidores en Tingo Maria.
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e Ho: La metodologia en que se presenta la
personalidad y la imagen de la marca Café Q'ulto
tiene un impacto desfavorable en las acciones de los

compradores en la ciudad de Tingo Maria.

Hipotesis especificas

e Ha: La metodologia de personalidad de la marca
Café Q'ulto influye positivamente en el factor cultural
del comportamiento de los consumidor de la ciudad
de Tingo Maria.

Ho: La metodologia de personalidad de la marca
Café Q'ulto influye negativamente en el factor
cultural del comportamiento de los consumidor de la
ciudad de Tingo Maria.

e Ha: La metodologia de personalidad de la marca
Café Q'ulto influye positivamente en el factor social
del comportamiento de los consumidor de |la ciudad
de Tingo Maria.

Ho: La metodologia de personalidad de la marca

Café Q'ulto influye negativamente en el factor social
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del comportamiento de los consumidor de |la ciudad
de Tingo Maria.

e Ha: La metodologia de personalidad de la marca
Café Q'ulto tiene un impacto favorable en el aspecto
personal del comportamiento de los compradores en
la ciudad de Tingo Maria.

Ho: La metodologia de personalidad de la marca
Café Q'ulto afecta de manera desfavorable el
aspecto personal del comportamiento de los
compradores en la ciudad de Tingo Maria.

e Ha: La metodologia de personalidad de la marca
Café Q'ulto tiene un impacto favorable en el aspecto
psicologico referente al comportamiento de los
compradores en la ciudad de Tingo Maria.

Ho: La metodologia de personalidad de la marca
Café Q'ulto afecta de manera desfavorable el
aspecto psicologico referente al comportamiento de

los compradores en la ciudad de Tingo Mairia.
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1.8. Las variables que explican el
comportamiento del consumidor

Metodologia de personalidad e imagen de marca:
e Variable asociadas (VA)
e Variable independiente (V)

e Variable de calibracion (VC).

Comportamiento de los consumidores de Tingo Maria.
e Variable dependiente (VD)
e Variable de supervision (VS)

e Variable evaluativa (VE)
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CAPITULO II

LA CIENCIA DE LAS
MARCAS: IMAGEN,
PERSONALIDAD Y MENTE
DEL CONSUMIDOR



2.1. Lo que oftros estudios nos han
ensenado sobre las marcas

(Milena & Cano, 2012) presentan un estudio de enfoque
tedrico-metodoldgico cuyo propdsito central fue abordar la
ausencia de un modelo estandarizado para medir la
imagen corporativa. A partir de una exhaustiva revision
documental de modelos existentes, los autores proponen
una metodologia para identificar y seleccionar atributos de
imagen, clasificdndolos en fres dimensiones fundamentales:
afectiva, técnica y funcional. Como antecedente para la
investigacion sobre imagen de marca, este trabajo resulta
crucial porgue no solo sistematiza los atributos medibles
desde una perspectiva multidimensional, sino que establece
un procedimiento metodoldgico replicable para la
construccion de escalas. Su principal aporte radica en
superar la fragmentacion tedrica del campo al ofrecer una
hoja de ruta para operacionalizar el concepto de imagen,
permitiendo que futuros estudios, como los enfocados en
sectores especificos o en entornos digitales, puedan

seleccionar atributos pertinentes de manera fundamentada.
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El estudio de (Quinonez, 2024) constituye un
antecedente empirico y contextual de enfoque aplicado,
ya que examina las dimensiones de personalidad de marca
en un caso concreto: la Cadena de Farmacias New
Pharmacy. Utiliza un marco tedérico como el de Aaker (2002)
para evaluar como los consumidores perciben los rasgos
humanos asociados a una marca del sector farmacéutico.
Este trabajo es relevante como antecedente porque
traslada constructos tedricos de la personalidad de marca a
un contexto local y sectorial especifico, demostrando la
aplicabilidad de estas dimensiones mads alld de las
categorias de producto tradicionales. Su enfoque en una
cadena de farmacias permite comprender como la imagen
corporativa se construye también a fravés de rasgos
simbodlicos y emocionales, complementando los enfoques

mas técnicos o funcionales propuestos por ofros autores.

(Rubio et al., 2024) desarrollan una investigacion de
enfoque empirico-aplicado y metodologia mixta que
examina la influencia de la imagen de marca como
herramienta de marketing web especificamente en el sector

moda. A partir de un estudio de caso con consumidores
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jovenes (muestra de 30 seguidores de Instagram), los autores
operacionalizan variables como experiencia visual del
cliente, elementos de diseno web, fidelizacion y presencia
en canales digitales, empleando encuestas estructuradas
mediante Google Form. Sus hallazgos evidencian que la
iImagen de marca es percibida como "muy importante” por
el 63% de los encuestados, que las imagenes constituyen el
elemento visual de mayor impacto en la decision de
compra (21 de 30 respuestas), y que Instagram se consolida
como el canal predominante para la recepcion de
informacién de marca (50%). Como antecedente para el
estudio de la imagen de marca, esta monografia resulta
valiosa por tres aportes sustantivos: primero, contextualiza la
problemdtica en un sector especifico (moda) y un grupo
demogrdafico concreto (jovenes), permitiendo comprender
las particularidades que adquiere la imagen de marca en
nichos de alta competencia visual; segundo, valida
empiricamente hipodtesis sobre la relacion positiva entre
estrategias de marketing web, imagen de marca y
comportamiento del consumidor; y tercero, proporciona un

diseno metodoldgico replicable que integra dimensiones
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técnicas (elementos de diseno web), simbdlicas (valores,
estilo de vida) y relacionales (redes sociales, engagement).
Su principal confribucion radica en tender un puente entre
los enfoques de medicion de atributos propuestos por
Milena & Cano (2012) vy los estudios de personalidad de
marca como el de Quindénez (2024), al demostrar cdmo
dichos constructos tedricos se materializan en estrategias
concretas de marketing digital y son efectivamente
percibidos por los consumidores en entornos de compra en

lineq.

(Mayorga Gordillo & Ahanos, 2017). Personalidad de
marca con responsabilidad social. Departamento de
Ciencias de la Comunicacion. Universidad Auténoma de
Barcelona. En la situacion actual de la sociedad, se requiere
que las empresas asuman compromisos que van mas alld de
simplemente producir y vender productos y servicios de
calidad. Por lo tanto, el dmbito empresarial debe hacer
frente a estas nuevas demandas sociales y, ademds,
comunicarse con sus publicos de manera dialdégica, ya que

estos han adoptado una postura completamente activa.
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Una entidad clave para la creacidon de este didlogo es
la Marca. De manera simbdlica, se puede considerar a la
Marca como la vitrina de |las organizaciones, siendo el canal
a fravés del cual las empresas interactian con sus diversos
grupos de interés. Por esta razéon, debe manifestar los valores
empresariales de su creador y, desde luego, cumplir con sus
funciones tanto denotativas como representativas.
Generalmente, una marca se construye en torno a un logo o
un nombre, lo que le ofrece la posibilidad de formar ciertas
conexiones logicas y emociones que a su vez permiten
reconocerla y recordarla sin necesidad de un contacto

directo.

El branding actual reconoce que las audiencias tienen
un papel activo, por lo tanto, se centra en las conexiones

como la base de la administracion de marcas.

Como base de esta aproximacion relacional, la
personalidad juega un rol clave. Esta idea, proveniente de la
psicologia, ha dado un toque humano al entendimiento de
la marca, otorgdndole un conjunto de atributos que forman
los entornos relacionales que unirdn a la marca con sus

consumidores.
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Por ello, al analizar el contexto social actual en el que la
responsabilidad social corporativa adquiere relevancia para
las intferacciones entre marcas y publicos, se requiere que
las companias se muestren como agentes de
transformacion. Asimismo, se considera a la marca como el
medio para crear esta relacion, dotdndola de atributos que
permitan a las audiencias identificarla como una marca
socialmente responsable, y de este modo, trasladar esa

impresion a la empresa.

Este trabajo de investigacion entrega como producto
final, la virtud de la personalidad de la marca socialmente
responsable, compuesta por tres atributos, los cuales a su
vez estan conformados por 15 rasgos identificados como
descriptores de una personalidad con rasgos socialmente

responsables.

(Pastrana Lozano, 2014). “Cielito Querido Café:
construccion y consolidacion de una marca mexicana en el
competido sector de venta de café”. Escuela de
Comunicacion. Universidad Panamericana. México. Cielito
Querido es una empresa mexicana dedicada al café que

busca destacarse en el sector nacional del café. Al
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desarrollar una marca con elementos patridticos y una
perspectiva innovadorag, los fundadores de esta empresa
han logrado captar la atencidén de un grupo de
consumidores de café que visitan las tiendas establecidas

por este colectivo.

A pesar de que han franscurrido solo unos anos desde
la apertura de su primera tienda, la marca ha progresado
de manera constante, incluso frente a la competencia de

un coloso del café como Starbucks.

La marca necesita concentrar su tfrabajo en desarrollar
una campana de comunicacion con un enfoque definido y
claro que ponga en evidencia las caracteristicas de la
marca y los articulos que la tienda ofrece a los

consumidores.

“Cielitfo Querido” es una marca que proviene del pais y
ha dejado su marca en el mercado nacional, logrando una
buena opinidn entre los amantes del café; la constancia
hard que esta marca se establezca como un ejemplo para
quienes ya conocen el producto y fambién para aquellos

que lo van a degustar por primera vez.
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Las relaciones se forman porque un participante afecta
al otro. Las organizaciones se encuentran ante un reto de
imagen publica o tienen una posibilidad, ademds de una
razon para desarrollar el programa, cuando las decisiones
de la direcciéon afectan a los grupos internos o externos de
la entidad, y cuando el comportamiento de estos grupos
influye en el éxito que puede resultar de una decision
organizativa. Estas conexiones se conocen como relaciones

estratégicas o esenciales.

En el campo de las relaciones publicas, el ejemplo mads
evidente de una relacion estratégica ocurre cuando una
enfidad afecta a su audiencia o, por otro lado, cuando una

audiencia tiene influencia sobre su entidad.
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Sin embargo, también se presentan diferentes tipos de
relaciones. Generalmente, las organizaciones se
encuentran con varios grupos que tienen intereses y
objetivos que no siempre coinciden. Estos grupos a menudo
se agrupan en coaliciones, y las organizaciones también se
unen en coaliciones similares. En ocasiones, una
organizacion y un grupo pueden unirse en una coalicion
con el fin de influir en ofra organizacion. O bien, una
organizacion y un grupo se unen para influir en ofro grupo.
De cualquier maneraq, existe una posibilidad en la que una
organizacion puede influir en una coalicion de
organizaciones y grupos. Finalmente, varias organizaciones

pueden influir en varios grupos.

En todos los Cielito’s de México se preparan miles de
tazas cada dia, y asi como esto ayudo a presentar este
producto al publico amante de la cafeina, también serd Util
para superar la crisis econdmica, ademds de fransformar la
identidad y los procedimientos de una tienda que no solo
modifico la atencion al cliente, sino también la manera en
que diversas empresas gestionan sus lazos con distintos

grupos de personas.
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Por otra parte (Assiouras et al., 2015) presentan un
estudio de enfoque tedrico-aplicado y metodologia
cuantitativa que examina el impacto de |la autenticidad de
marca sobre el apego emocional del consumidor en la
industria alimentaria, utilizando como casos de estudio dos
marcas griegas con fuerte arraigo patrimonial (ELMA, goma
de mascar natural de Quios; OUZO PLOMARI, destileria
tradicional de Lesbos). Mediante un diseno transversal con
muestras de 100 y 117 consumidores respectivamente, los
autores aplican modelos de ecuaciones estructurales (PLS-
SEM) para testear las relaciones entre autenticidad de
marca —operacionalizada a fravés de las dimensiones de
compromiso con la calidad, sinceridad y herencia (Napoli et
al., 2013)—, apego a la marca e intenciones conductuales.
Los resultados confirman que: (1) la autenticidad de marca
ejerce un efecto positivo y robusto sobre el apego del
consumidor (B=0.619 y 0.562), explicando entre el 31.6% vy
38.4% de su varianza; y (2) el apego a la marca, a su vez,
predice significativamente la intencion de compra, la
disposicion a pagar mas y la disposicion a recomendar la

marca. Como antecedente para el estudio de la imagen de
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marca, esta investigacion resulta clave por cuatro aportes
centrales: primero, vincula explicitamente el constructor de
autenticidad —tradicionalmente asociado a la evaluacion
de productos alimentarios de origen— con la formacién de
vinculos afectivos profundos (apego), demostrando que la
percepcion de autenticidad no es solo un atributo cognitivo
sino un generador de conexiones emocionales duraderas;
segundo, valida empiricamente que dimensiones
constitutivas de la imagen de marca como la herenciaq, la
tradicion y el origen geogrdafico operan como antecedentes
del apego, lo que permite comprender cOmo marcas con
larga frayectoria pueden capitalizar su patrimonio simbdlico
mas alld del posicionamiento funcional; tercero, evidencia
que los beneficios conductuales del apego (disposicion a
pagar mas, promocion activa) son particularmente
relevantes en categorias de producto donde la
autenticidad constituye un eje de diferenciacion
competitiva; y cuarto, ofrece una aplicacion metodoldgica
transferible a otros contextos de marca donde la
autenticidad sea un activo estratégico, demostrando la

viabilidad de medir y modelar estas relaciones. Este estudio
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complementa asi los enfoques centrados en la
identificacion y la felicidad del consumidor, al revelar que la
autenticidad constituye una via alternativa y
complementaria para la generacion de vinculos
emocionales con la marca, particularmente relevante en
sectores donde la fradicion, el territorio y la artesania son

ejes centrales de la propuesta de valor.

Finalmente en el estudio de (Sato et al., 2023)
desarrollan una investigacion de enfoque tedrico-empirico y
metodologia cuantitativa longitudinal cuyo propdsito
central fue examinar los beneficios de la identificaciéon
consumidor-marca sobre la felicidad en contextos de
consumo experiencial, especificamente en el espectdculo
deportivo. A partir de la intfegracion del enfoque de
identidad social y la teoria bottom-up del bienestar
subjetivo, los autores proponen y testean un modelo
mediacional en dos estudios sucesivos con aficionados al
futbol (N=322) y béisbol profesional (n=500) en Japon,
empleando andlisis de ecuaciones estructurales y andlisis
multigrupo. Sus hallazgos demuestran que: (1) la

idenftificacion con la marca equipo tiene un efecto positivo
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y significativo sobre la felicidad del consumidor (=0.60y
0.44), (2) la felicidad del consumidor media completamente
la relacidon entre identificacion y felicidad general, y (3) la
frecuencia de compra (asistencia a estadio) modera
positivamente la relacion entre felicidad del consumidor y
felicidad general, siendo mas fuerte en grupos de compra
repetida. Como antecedente para el estudio de la imagen
de marca, este trabajo resulta fundamental por tres
contribuciones sustantivas: primero, infroduce una distincion
conceptual clave entre felicidad del consumidor (derivada
de la experiencia de consumo) v felicidad general
(evaluacion global de la vida), permitiendo comprender los
mecanismos psicolégicos especificos mediante los cuales la
identificacion con la marca impacta el bienestar; segundo,
demuestra empiricamente que los beneficios de la
identificacion no son automdticos sino que operan a fravés
de la experiencia positiva de consumo, lo que otorga
centralidad a la dimensidon experiencial en la construccion
de valor de marca; y tercero, evidencia que la conducta de
compra efectiva (asistencia) fortalece la traduccion de la

felicidad situacional en bienestar global, lo que fiene
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implicaciones directas para marcas que buscan no solo
generar identificacion psicoldgica sino fambién activar
experiencias de consumo tangibles. Este estudio amplia asi
el enfoque tradicional de la imagen de marca —centrado
en atributos y percepciones— hacia una comprension
dindmica y experiencial del vinculo marca-consumidor,
donde la imagen no solo comunica identidad sino que
genera estados afectivos que contribuyen al florecimiento

humano.

2.2. Personalidad de marca: cuando las
marcas se vuelven humanas

2.2.1. Metodologia propuesta
Marco empresarial

Una taza de café guarda multiples historias en su
interior. Historias de miles de familias de productores de café
en Hudnuco, Ucayali y San Martin, que hoy se han juntado
en la Cooperativa Agraria Cafetalera Divisoria. Muchas de
estas familias dejaron de cultivar coca en los Ultimos 15 anos

para enfocarse en el café.
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El camino no fue sencillo, pero consiguieron integrarse
en el dmbito de los cafés especiales acreditados. Asi fue
como surgid Q'ulto, su marca de café especial que se
tuesta y se muele, presentando variantes con puntuaciones
de 80, 85y 90 en catacioén (segun lo estipulado por el
Q'Grader de la Asociacion de Cafés Especiales de
Ameérica), las cuales cuentan con certificacion orgdnica y

de comercio justo Fair Trade.

Café Q'ulto es igualmente el nombre de las cafeterias
de la cooperativa ubicadas en Tingo Maria (Hudnuco) y San
Martin, y pronto se inaugurard en la capital. El distrito de
Barranco es visto como una opcion viable debido a su

ubicacion.

Q'ulto es un café especial orgdnico de alta calidad,
producido siguiendo las normas y requisitos de los mercados

gue entienden de café.

La Speciality Coffe Association of America ha dado a
Qulto una puntuacion de cata en taza de al menos 80

puntos, lo que lo clasifica como café gourmet de alta
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calidad. Probar Q'ulto es una experiencia casi magica,

donde se pueden apreciar aromas y sabores Unicos.

El café Q'ulto ha contribuido a mejorar las condiciones
de vida de los productores y de sus comunidades, asi como
también ha apoyado la conservacion y proteccion del

ecosistema local.

La filosofia de calidad en la produccion de Q'ulto se
fundamenta en un conjunto de buenas prdcticas agricolas,
implementadas desde la recoleccion hasta la conservacion
y el envasado, asi como en un exhaustivo confrol de
calidad. Los desechos son procesados en composteras para

prevenir la contaminacion.

Como Q'ulto es un producto orgdnico, utiliza abonos
completamente naturales, lo cual ayuda a la tierra y hace
posible la siembra de darboles que dan sombra natural a los
cultivos, ademas de servir como refugio para muchas aves
tanto migratorias como de la zona. La preservacion de la
selva es fundamental para conservar el habitat de la rana
de selva, el mono aullador, el guacamayo y otros animales

de la region.
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Hace cinco anos, La Divisoria dio el salto a esta linea de
negocio. “El sueno de todo productor es cerrar toda la
cadena de valor, si bien no es la Unica cooperativa que ha
puesto sus ojos en tener una cafeteria, es la primera de la
Amazonia peruana que engloba toda la cadena
productiva que llegaria a la capital y con un café

certificado en el mundo.

Produccion de café y mas

Si bien su eje es el café, la cooperativa se sumo al
cultivo de cacao hace unos anos, cuando el precio del
primero fue golpeado vy los cultivos azotados por las plagas.
A la fecha tienen en total 3 mil hectdreas de café y 2 mil de

cacao. Asi se inicid la ruta de la diversificacion.

De una produccion promedio de 15 quintales por
hectdreaq, el grueso se dirige a la exportacion, donde
Estados Unidos, Canadd, Alemania y Suiza son algunos de
los mercados de destino predilectos, tanto para tostadoras
como para cadenas de café. Divisoria cuenta con un

almacén cenftral, una planta, un laboratorio de control de
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calidad y molienda para mantener la buena condicidon de
sUs granos. “Tenemos catadores expertos y hemos creado

mapas de calidad”.

De acuerdo con la
cooperativa, hoy el

café representa el

49% de los ingresos
por exportaciones,
el resto lo

componen tanto los

envios de cacao

(48%), como su ofra linea de negocio (abonos naturales), y
en cuanto a las exportaciones, la cooperativa trabaja para
desarrollar cada vez mas productos terminados con su

marca Q'ulto, para caféy cacao.

El apoyo cafetaler

El café como producto alternativo a la coca significa
un golpe al narcoftrdafico en la Amazonia peruana. En ese

camino, la cooperativa Divisoria ha logrado desarrollarse
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también con el apoyo de DEVIDA, la cooperacion de USAID
y Socodevi, entre ofras organizaciones. Asi como con la
colaboracion estatal, en su momento, pero se requiere mas
apoyo por el lado de capacitacion empresarial. *“Hemos
ganado mucha experiencia. Ha sido dificil cambiar el chip
en el medio del Huallaga, pero aun asi hemos crecido. No
obstante, creen que pueden desarrollar ciertas
competencias para tomar decisiones adecuadas como

cooperativa”.

Metodologia propuesta

Hay una corriente de trabajos que intentan conseguir
indicadores de imagen generales. (Keller, 2014) indica que
las asociaciones de marca pueden descomponerse en
atributos, beneficios y actitudes, pudiendo variar en grado
de fortaleza y singularidad respecto a las asociaciones de
otras marcas. De modo similar, Davis (2002) incluye atributos,
beneficios y valores, ademds de un tipo de atributos
intangibles que denomina como “el personaje de la marca”
componente que incluye todas las caracteristicas humanas

que pueden ser asociadas a una marca y que (Aaker, 1996)
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mide exhaustivamente en su escala de personalidad. Por

otfro lado la escala
indica tres
indicadores
principales valor
percibido,
personalidad y
organizacion que
pueden medirse con
un reducido niUmero
de items. La primera
dimension engloba los
beneficios funcionales
del producto e intenta

medir si existe una

( TN

t Glam ‘
P "9 j’ ﬂ °

relacion adecuada entre la calidad y el precio de la marca;

la personalidad recoge los beneficios simbdlicos y

emocionales y por Ultimo, el componente organizacion junta

a aspectos relacionados con la empresa y su imagen.
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Lograr que la marca tenga personalidad es el paso que
debe dar una organizaciéon para pasar de ser una marca
que la gente consume a ser una marca por la cual la gente
se siente apasionada. R. Bhargava indica gue la
personalidad de marca inspira confianza, la cual construye
lealtad que permite maximizar utilidades. Para definir la
personalidad de su organizacion, es necesario hacer pasar
todos los atributos de su marca por un filtro de tres pasos,
filtro UAC, que indigue si cumple con su definicion: Unica,

auténtica y comunicable.

Este filtro, al igual que cada uno de los otros cinco
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PR (€60 m . k
= Gty
LOUIS VUITTON . G
—j Y Google ¥ expone para la
\M & Metaforica  Simpyq ,
e o g’ rn"”-"a Ky ml .7
ROLEX 000/6‘ » noveon °°"’hls,,,° & 9% CcO nS-I-rU ccion
) QQ;Q ‘\‘5"‘o do  Escor, c%o '9%'@ ,/
\3} © 3 3o é c,'))/
?fPampers LTNEII D" . QA /T}a'“a““ de marcas
s/ 111 A T YL
§ § ¢ 3 A 1 2 B .
SoiNeste S AN R exitosas,
B S, ¥l i, cuenta con
Eb 2 1% ‘3}% n‘d Qb"l; \'\‘)a r ~5 qg cwalDR2
Q‘% :’o',’ sontigy 1o @ \(\:,O\ y 3?& . gUlGS y

6;// (ckot® &
® 7 e ABSOLUT. herramientas
3 4/77.7,"9 HC"OP' %‘IDSNEP p\
o G55 = NIk
OREAL Vsi3ss Fed: <

DURACE!!

para su mejor

comprension e

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



implementacion. Por ejemplo, el autor manifiesta, dentro de
las guias y herramientas, que para que su marca sea Unica
debe encontrar un espacio no disputado por ofertas
similares; mientras que para ser auténtico, su marca debe
definir una herencia creible; y finalmente para ser
comunicable, su marca debe ofrecer algo de valory a la

vez limitado.

Por otro lado el factor humano en los negocios
adqguiere en el siglo XXl una importancia que el capitalismo
primitivo no contemplaba y donde el individuo ha ido
recuperando su capacidad de decision, motivado por algo
tan simple como a la vez poderoso: la busqueda de su

propio bienestar.

Consecuentemente, las marcas contempordneas se
han humanizado. A partir de esto, construyen relaciones con
suUs publicos sostenidas por valores humanos posifivos,
proponiendo una vision inspiradora. Estas marcas, que han
conseguido salir del marmol para compartir la experiencia
cotidiana de las personas desde una perspectiva humana,
consolidan de este modo la relacion con sus publicos desde

la afectividad reciproca.
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En este nuevo contexto, es necesario entonces
establecer una nueva categoria de marcas, que permita
redefinirlas y diferenciarlas considerando los aspectos que
hacen a su utilidad en términos de mercado y el modo con
que una gestion eficaz pueda ser capaz de fransmitir valores
humanos inspiradores, contemplando por otra parte la
promesa que la marca readlice y la forma en que la cumple

a lo largo del tiempo.

Una nueva categoria de marcas que considere a las
personas, no sélo a su target o publico especifico, actores
fundamentales en el proceso de construccion de su
liderazgo. Y que comprende claramente que a los factores
sociales, econdmicos y emocionales, se suman aspectos
que hacen a la condicidon humana en lo que respecta a su
naturaleza animal: los procesos biogquimicos de los que
resultan las emociones. Esa nueva categoria es la que

denomino oxitobrands.

La oxitocina, uno de los principales responsables en el
mejoramiento de las relaciones humanas, se hace presente.
Generada de forma natural por nuestro organismo, actua

sobre las principales emociones humanas, aqguellas que se
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relacionan con el placer, el amor, la alegria, el bienestar y la
confianza. Sostiene a lo largo del tiempo los vinculos
afectivos que se desarrollen, al mismo tiempo que su
presencia predispone positivamente en la calidad de las
relaciones. El Dr. Paul Zak ha dedicado los Ultimos 15 anos al
estudio de |la oxitocina y su incidencia en el mundo de los
negocios, algo que explica muy claramente en su libro "The
Moral Molecule" (Zak, 2012).

"Todo estd basado en los principios de la biologia" nos
dice Simon Sinek, y agrega "nuestro cerebro limbico es
responsable de nuestros sentimientos como la confianza y la
lealtad. También es responsable del comportamiento
humano, de la foma de decisiones y no tiene habilidad para

el lenguaje”. Sentir, para elegir y confiar (Ghio, 2019).

A la luz de innumerable métodos para medir la
personalidad e imagen de marca existentes, me atrevo a
proponer y validar una nueva metodologia que integre los
aspectos mds relevantes que configuran la personalidad e
imagen de la marca Café Q'ulto y otros similares en el rubro
comercializacion de alimentos y bebidas. Con los objetivos

anteriormente planteados en la presente investigacion, la
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solucion que se propone es la consideracion de la
atmosfera de la empresa en su conjunto, en las cuales se ha
evaluado a la satisfaccion, el tiempo, la distincion, el ruido,
la distribucion, la iluminacion, la responsabilidad social

empresarial, el sabor, el aroma y el color.

Pero todo ello no seria posible sin el buen estado de
dnimo del ser humano, sin la felicidad del ser humano como
gerentes, directivos y tfrabajadores de dicha organizacion. Si
una persona no cambia de actitud hacia horizontes nuevos
y con fines nobles, los resultados siempre seguirdn siendo los
mismos. Sin embargo, si toma una rectitud de intencion firme
proclive hacia una accidn directiva y de liderazgo correcto,
se puede vislumbrar no un interés por hacer crecer
egoistamente el talento sino un talento orientado al servicio

de los demds.

El trabajo no se paga con dinero sino con placer de
servir a los demds. El dinero cubre las necesidades, mientras
que el servicio a los demds proporciona satisfaccion
personal. No existe un sueldo en el mundo que sea capaz
de pagarte lo que tU estds haciendo, porque el dinero que

te dan como salario no es para retribuir tu frabajo sino para
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que sigas trabajando en lo que estds haciendo y te da
placer, sintiéndote feliz. Algunas personas trabajan por
placer y por necesidad, hay quienes trabajan por la
satisfaccion de servir y otras solamente por dinero. El oficio
no se paga con dinero y nadie te lo puede remunerar; U
eres el Unico que te puedes recompensar con la

satisfaccidon de hacer bien las cosas.

Y para estar bien, sentirnos felices tenemaos que recurrir
a nuestra inteligencia emocional, por lo tanto, es inteligente
(habil) para el manejo de los sentimientos. Para Goleman, la
intfeligencia emocional implica cinco capacidades bdsicas:
descubrir las emociones y sentimientos propios,
reconocerlos, manejarlos, crear una motivacion propia y

gestionar las relaciones personales.

Es decir, estar emocionalmente bien significa que
debemos implementar unos talleres y secuencias de
ejercicios de risoterapia, para que la oxitocina, hormona
facilitadora en la generacidon de vinculos sociales este
presente en el momento de generar estrategias que nos
vinculen con la confianza de nuestra audiencia. Esta

hormona que actua como neurofransmisor en el cerebro
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que ademds provee sensaciones de calma vy relajacion es
generada de forma natural por el hipotdlamo, en la base de

nuestro cerebro.

Fue el bioguimico estadounidense Vincent Du
Vigheaud, en 1953, quien acuno el nombre de oxitocing, y
dos anos después probando sintetizar esta hormona obtuvo
el premio Nobel de Quimica por sus investigaciones sobre las
hormonas, los efectos de la oxitocina sobre el
comportamiento y la interaccion social se debe al equipo
del Dr. Ernerts Fehr, de la Universidad de Zurich (Suiza), que
demostrd que niveles elevados de esta hormona en la
sangre mejoran las capacidades de los individuos para
confiar en otras personas, influyendo en el comportamiento.
Asi la oxitocina funcionaria como ese facilitador del que
habla Paul Zak.

Segun las conclusiones del estudio realizado por el Dr.
Fehr, la oxitocina es capaz de promover la actividad social y
fortalece la confianza entre los individuos. Pero 3qué es lo
que estimula la quimica hormonal que permite la liberacidon
de la oxitocina? Segun los investigadores suizos, el buen

humor, la risa, los pensamientos positivos, las vivencias
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placenteras son los principales causantes de la produccion
natural de oxitocina en nuestro cuerpo. La empatia, el
respeto y la alegria conforman el eje emocional que
contribuye, en cierta medida, a la produccidén de oxitocing,
proporcionando sensacion de bienestar y felicidad. En
definitiva, bioquimica para explicar porque las marcas
mantienen un vinculo sdélido a lo largo del tiempo con sus

audiencias.

Por lo tanto si buscamos una alteracion positiva en el
comportamiento del consumidor de café en la ciudad de
Tingo Maria, especialmente de la marca Café Q'ulto
debemos estar en las condiciones emocionales para poder
producir, crear aquella atmosfera agradable para que de
esta manera el cliente vea alterado su comportamiento con

experiencias que sin duda lo hardn leal a la marca.
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Figura 1. Planteamiento de la metodologia de personalidad e

imagen de la marca Café Q'ulto ( Elaboracion propia)
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2.2.2. Personalidad e imagen de marca

Segun (Aaker, 1996), propone que el posicionamiento de la
marca es la parte de la identidad de marca y de la

proposicion de valor que se debe comunicar activamente a
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la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las
marcas competidoras. En las universidades, el conocimiento
de la personalidad de marca atribuida por los estudiantes
puede ser una solida base para la construccion de una
Imagen corporativa que revista sentido para los usuarios-
clientes, la que permitiria ademads articular estrategias de
difusion y posicionamiento mas eficientes (Pina & Dias, 2020);
(Lim et al., 2023).

De acuerdo a (Olavarrieta, 2002), las marcas tiene tres
roles fundamentales: identificar, significar y diferenciar los
distintos productos o servicios que se ofrecen en el mercado,
de modo que éstos logren notoriedad con respecto a sus
competidores y, consecuentemente, generar un valor a la
marca mas alld de los aspectos econdmicos y financieros,
en cuanto permite que los consumidores consideren que
dicha marca es aceptable, favoreciendo para que ellos
opten por esa marca cuando se enfrentan a un mercado
donde hay multiples posibilidades y finalmente,
influenciando la sdlida formacion de asociaciones de marca

que conforman su imagen (Olavarrieta, 2002); (Boubeta et
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al., 2000); (Plummer, 2000); (Raomaseshan & Tsao, 2007);
(Mutsikiwa & Eniola, 2024); (Keller, 2014).

Por otra parte, la imagen de marca es un constructo
que puede valorarse a fravés de tres dimensiones: imagen
funcional, la cual refleja los atributos y beneficios tangibles;
imagen afectiva, que recoge la personalidad de la marca,
y reputacion, que implica una percepcion global. (Keller,
2014) senala que la imagen de marca se refiere a las
“percepciones sobre la marca que se reflejan como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor”. Lo
anterior implica que una imagen Unicamente existe en la
mente del consumidor (Deborah J. Maclnnis & Linda L. Price,
1987). Mientras que (Plummer, 2000) anade que existen tres
componentes fundamentales en la imagen de una marca
gue permiten la descripcion de esta, éstas son; aspecto
fisico o atributos; las caracteristicas funcionales, esto es, las
consecuencias derivadas de su uso y por Ultimo, las
caracteristicas de la marca o su personalidad. Estos
elementos inferactUan de tal manera que los consumidores
consideran que determinada marca es adecuada para

ellos.
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La idea de que caracteristicas intangibles de las marcas
constituyen una fuente de riqueza, ha determinado que
actividades de creacion, desarrollo y adquisicion de marcas
ya establecidas sean consideradas como alternativas de
inversion (Ballester, 2007). El concepto de “Personalidad de
marca” generd un cambio en la forma de entender como
los consumidores establecen sus preferencias hacia una
marca (Aaker & Joachimsthaler, 2005); contrastando con el
concepto de “atributos del producto” (visto como una

funcidon meramente utilitaria).

La Marca y la Personalidad prestan una funcion
simbdlica o de autoexpresion para el individuo,
convirtiéndose en la manera en la que perciben a los

demads y a si mismos (Keller, 2014).

Los consumidores se asocian emocionalmente con sus
marcas y piensan en ellas como personas, atribuyéndoles
caracteristicas humanas y rasgos de personalidad, bien sea
por similitud (“esta marca se parece a mi”) o posesion (“esta
es mi marca”). Al definir Personalidad de Marca como el
“set de caracteristicas humanas asociadas a la marca”

(Aaker, 1996), se establece un vinculo entre los rasgos de
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personalidad de los individuos y los atribuidos a la marca, las
cuales sirven a los consumidores como un medio simbdlico
para expresarse a si mismos (Fournier & Alvarez, 2012),
representando los valores y las creencias culturales de un

grupo en especifico (Kuo et al., 2022).

A pesar de que existen una serie de modelos para
medir la Personalidad de Marca, uno de los mas difundidos
es el desarrollado por (Aaker, 1996) a partir de una serie de
estudios empiricos realizados en Estados Unidos. Desde su
publicacion, el modelo de ha sido replicado y adaptado en
diversos paises en todo el mundo, tales como Francia
(Koebel & Ladwein, 1999), Japdn, Espana (J L Aaker et al.,
2001), México (Alvarez-Ortiz & Harris, 2002), Rusia (Supphellen
& Grgnhaug, 2003) y Venezuela (Pirela S. et al., 2004).

La presente propuesta utilizo como referente tedrico, el
modelo de Personalidad de Marca propuesto por (Aaker,
1996), y que distingue cinco dimensiones de personalidad en
las marcas, cada una conformada por un conjunto de
rasgos distintivos que permiten distinguir a un producto de
otro en términos de la relacion de significados simbolicos

que establecen los consumidores ante sus propiedades.
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Antes de la publicacion del arficulo de Aaker (2002) se
habian producido diversas investigaciones sobre la relacion
Marca-Personalidad (Kleine et al., 1993). En 1958 se expuso
por primera vez “que las personas escogen las marcas de |a
misma forma como escogen sus amigos,
independientemente de sus habilidades y sus caracteristicas
fisicas” (Azoulay & Kapferer, 2003). Por ello se habia sugerido
que la Personalidad era un atributo de alta importancia
para determinar el valor de la Marca, pero sin demostracion
formal (Farguhar, 1989); (Aaker, 1996); (Keller, 2014).

Como resultado de sus investigaciones, (David Allen
Aaker, 1997) en EE.UU., determind que los consumidores
perciben cinco dimensiones de personalidad en las marcas
conformadas por un equipo de rasgos distintivos: Sinceridad
(practico, honesto, sano, alegre); Emocionante (atrevido,
animado, imaginativo, actualizado; Competencia
(confiable, inteligente, exitoso); Sofisticado (clase superior,
encantador); Rudeza (abierto, resistente). Sus conclusiones
permiten afirmar que las marcas comercializadas en el pais
van a ser analizadas y seleccionadas por los consumidores a

través de estas dimensiones y sus rasgos, lo que constituye
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un método para consolidar la relacion entre la marca
(personalidad) y el cliente y aumentar su potencialidad de

fidelizacion (Steenkamp, 2020) (Erislan, 2024).

Figura 2. Modelo de personalidad de marca de (Aaker, 1996)
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La propuesta de (Aaker, 1996), es el principal modelo
relacionado al concepto de personalidad de marca y
constituye la primera elaboracion sistemdatica de escalas
para medir dicho constructo. Es asi que (Quindnez, 2024)
senala que, basada en el concepto de que la

“personalidad de la marca” incluye rasgos de personalidad
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humana como sentimentalismo y preocupacion” (Aaker &
Joachimsthaler, 2005), la autora construyd rasgos de
personalidad para generar dimensiones de personalidad.
Segun esto, la autora elabord su enfoque tedrico y
metodoldgico, estableciendo las escalas para evaluar la
personalidad de la marca. Su finalidad era identificar como
se relacionan las personalidades de los individuos con las
cualidades que se asignan a la marca. Para lograr esto,
organizé caracteristicas de la personalidad en cinco
dimensiones, siendo esta Ultima una creacion de gran
relevancia dado que "le permiten al consumidor expresar
quienes son ellos, o quienes aspiran ser, proveyéndoles de

una funcidon de expresion propia” (Aaker, 1996).

Si bien la mayoria de los estudios han estado dirigidos a
la determinacidon de la personalidad de productos de
consumo, existen una serie de trabajos mds recientes que
vinculan el concepto de personalidad de marca a servicios
infangibles e incluso a caracteristicas de los paises (Flores
Sanchez, 2017); (Noya & Prado, 2012). No obstante, hay muy
escasa investigacion en instituciones enfocadas en el

servicio, como son las universidades. Los resultados de los

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



estudios senalan la relacion entre la percepcion de
personalidad de marca y la aceptacion de la imagen
corporativa asi como relacion significativa entre satisfaccion
con los servicios recibidos y rasgos positivos de personalidad
de marca (Palacio et al., 2002); (Sung & Yang, 2008). En
Chile, se encuentra el tfrabagjo realizado con estudiantes de
la carrera de Psicologia de la Universidad de La Fronteraq, sus
resultados mostraron que los usuarios caracterizaron a la
carrera fundamentalmente con rasgos positivos como
competente, amistosa, confiable, inteligente, profunda,
realista, integra, familiar, colaborativa y contempordnea

(Denegri Coria et al., 2009).

(Bhargava, 2010). Sobre la personalidad de marca,
“porque las companias pierden su autenticidad y como la
pueden recuperar”; expresa que la personalidad representa
el espiritu Unico, genuino y comunicable de una marca, lo

que puede generar entusiasmo en la gente.

Conseguir que una marca adquiera personalidad es un
PAso iImportante que una empresa debe tomar para
transformarse de ser un producto consumido a convertirse

en algo que la gente realmente ama. R. Bhargava senala
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que la personalidad de una marca fomenta la confianza, lo
que a su vez crea lealtad que permite aumentar las
ganancias. Asimismo, sostiene que la personalidad deberia
ser vista como el quinto P en la combinacidn de marketing.
Para establecer la identidad de una empresq, es clave
pasar todas las caracteristicas de la marca por un
procedimiento de tres fases, conocido como filtro UAC, que
verifica si se considera: Unico, auténtico y comunicable. Este
filtro, junto con los demdads cinco elementos que sugiere para
construir marcas exitosas, cuenta con orientaciones y
herramientas para facilitar su entendimiento y uso. Por
ejemplo, el autor menciona en sus orientaciones que para
que una marca sed unica, debe identificar un nicho que no
esté siendo cubierto por propuestas similares; respecto a la
autenticidad, la marca necesita crear una narrativa
verosimil; y para ser comunicable, debe ofrecer algo valioso
y, ademds, limitado. Estas son solo algunas de las diversas
sugerencias que brinda para ayudar a las marcas a

identificar su personalidad.
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PERSONALIDAD

UNICA +¥

Figura 3. Filtro de
personalidad de marca

(Bhargava, 2010). AUTENTICA'

Aparte del filtro
mencionado, los ofros cinco aspectos cruciales que R.
Bhargava propone para crear marcas con caracter son los
siguientes: 1) No poder personalizar ya no es una opcion
para su negocio; 2) La persona que hable en nombre de su
marca debe ser responsabilidad suya; 3) Los antecedentes
son fundamentales para la confianza, y su marca requiere
uUno; cree un antecedente que sea importante para las
personas; 4) Temor ante las transformaciones crea barreras y
debe descubrir su autoridad para superarlas, para que su
empresa asuma una identidad; 5) Los momentos de
idenfidad se encuentran en diversos lugares y son
sorprendentes, pero el especialista en marketing debe
reconocerlos y aprovecharlos. Este modelo también

proporciona un conjunto de estrategias de marketing, muy
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similar a una lista de verificacion de las tendencias actuales,
indicando como y cudndo aplicarlas, para que el
especialista en marketing establezca un enfoque para su
empresa y, en concordancia con esto, desarrolle y

administre su marca.

De esta forma, el modelo de personalidad de marca de
R. Bhargava amplia el modelo inicialmente expuesto por
(Aaker, 1996), en cuanto a entregarle al mercaddlogo guias
y herramientas para lograr marcas con personalidad. No
obstante, J. Aaker fundamenta su modelo en una
herramienta de medicion que investiga distintos aspectos de
la personalidad mediante un andlisis factorial, utilizando
informacién obtenida de marcas reconocidas en Estados
Unidos; por su parte, R. Bhargava lo aborda de manera
experimental y cualitativa mediante ejemplos exitosos de
importantes y reconocidas companias en las que ha
colaborado como asesor y consultor. Aungue los
componentes del modelo de personalidad de marca de R.
Bhargava estdn explicados y ejemplificados de manera
extensq, le falta un marco general que facilite su

entendimiento y aplicacion desde una perspectiva
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gerencial, tendiendo mds a su operacionalizacion. Esto
genera el efecto adverso de centrar la atencidn en la
aplicacion del modelo, dejando de lado la planificacion de
marketing estratégico a largo plazo de la organizacion, lo

que podria resultar en una potencial miopia en marketing.

La personalidad no se limita solo a lo que usted significa,
sino fambién a la manera en que opta por expresarlo.
Ademads, es la manera de volver a conectar a sus
consumidores, colaboradores, trabajadores y referentes de
su industria con la esencia de su marca en esta nueva era

de las redes sociales.
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Los tfres componentes de la personalidad mencionados
anteriormente fueron seleccionados con intencion: la
personalidad necesita los fres y se puede observar a traveés
de su inferaccion como un criterio. La personalidad no
debe considerarse una nocidn personal que cada individuo
defina segun su percepcion. Antes de que la organizacion
pueda desarrollar una mayor personalidad, hay requisitos
que establecen un marco comun para describirla. Ese es el

objetivo del filtro UAC.

Al comienzo, esto puede dar la impresion de ser un tipo
de plan para establecer una base para algo tan original y
diverso como la personalidad. Es importante recordar que
esta simplificacion no es un modelo cientifico; es un modelo
de tipo artistico. Un filtro es un proceso en pasos para
conseguir un resultado que cumpla con ciertos criterios. Por

lo general, un filtro implica un nivel de calidad.

Cuando se frata de establecer la identidad de su
marca, la forma mads efectiva de abordarlo es considerando
lo singular, genuino y facil de transmitir como criterios que se

desarrollan a partir de los demdads.
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Como ser Unico

La gastronomia de la calle y las vivencias de vigje
presentan numerosos ejemplos excelentes de singularidad.
Ademds de las marcas o tfrucos, hay cuatro maneras

genuinas de desarrollar algo distintivo.

a.Busque un lugar donde no haya competencia.
b. Establezca su propia identidad.
c. Generar un enfoque diferente.

d. Considere la posibilidad de modificar su drea.

Como ser auténtico

La narracion de Scott Jordan evidencia que las marcas
genuinas son capaces de mantener su tono original y
utilizarlo para fomentar la confianza y la credibilidad entre
sus clientes. Cuentan con principios que sus consumidores
respaldan y son sinceros en sus comunicaciones. La
sinceridad, en especial, puede ser un férmino complicado
para las empresas. Para algunas, significa compartir datos

qgue antfes se manfenian ocultos o abstenerse de realizar
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promesas que no podrian cumplir a sus clientes. Debido @
esto, la autenticidad necesita ser edificada a partir de varios

elementos fundamentales:

a. Establecer una herencia convincente. (crear una
narrativa auténtica detrds de la marca).

b. Mostrar entusiasmo vy firmeza. (no se puede simular o
alterar. Cuando este entusiasmo se refleja en las
relaciones con los clientes, la marca se percibe como
mas genuina y fuerte).

c. Fomentar a personas y no a una masa. Es mds relevante
hacer que sus trabajadores se comporten como
individuos y no como componentes de un grupo
andnimo y monopolizador.

d.Tener razones mas alld de la funcionalidad. (si un cliente
percibe que cada interaccidn con usted es solo una
oportunidad para venderle algo, la confianza
disminuye. En cambio, si las interacciones tratan sobre
algo mds que la funcionalidad, usted podria desarrollar

confianza).
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Como ser comunicable

Demostrar un entendimiento solido de las siguientes

lecciones esenciales:

a. Proporcionar algo valioso y, al mismo tiempo, algo
escaso.
b. Contar con un atractivo que se pueda difundir

(conseguir que las personas comenten).
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c.Hacerse a un lado (los consumidores quieren expresar
sus pensamientos y debatir sobre temas que les
importan; si hay una charla, es mejor retirarse y permifir

que ocurray).

(Udiz, 2011) Se indica que la marca constituye uno de los
activos intangibles mas relevantes para las empresas y, a
menudo, es el fundamento en el que se desarrollan las
estrategias de publicidad y las regulaciones comerciales. Si
se gestiona correctamente, podemos transformarla en un
beneficio competitivo importante que también puede

ayudar a ingresar a nuevos mercados.

La creacion de una marca implica llevar a cabo una serie
de esfuerzos continuos, que incluyen invertir dinero, fiempo y
realizar estudios de mercado, técnicas de promocion, entre
otros, con el objetivo de conseguir el méximo valor anadido
de nuestra marca. Su crecimiento se manifiesta en diversas
dimensiones que cambian de manera dindmica y que es

fundamental entender.

Basdndonos en la nocidon de que una marca es solamente

un nombre asociado a un emblema, es importante
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entender que, al comenzar un hegocio y una
comunicacion, esta se extiende de forma sutil y foma una
forma "virtual' que, en gran parte, no deberiaomos dejar que

se nos escape de las manos.

Realmente, el control sobre la imagen de la marca no
estd completamente en nuestras manos; en cambio, es
moldeada por el mercado. Por lo tanto, lo que debemos
trabajar principalmente son productos o servicios que se
puedan asociar con la marca para que el consumidor

establezca una conexion mental.

En ofras palabras, aunque digamos que nuestra marca es
"la mejor", esto no creard una verdadera percepcion en ese
sentido si no se tiene un grupo de politicas que apoyen y

fortalezcan el mensaje.

Para crear una imagen de marca fuerte, muchas
personas creen que es necesario explorar el mayor nUmero
de aspectos posibles, con el fin de incrementar las
oportunidades de impactar en el mercado y que este
comprenda de manera uniforme lo que queremaos

comunicar. Las dimensiones que se aceptan cominmente

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



son esencialmente cuatro (aunque, por supuesto, se

discuten algunas mas):

Asociaciones de la marca ( valores que se le asocian)
Calidad percibida

Fidelidad en el consumo (lealtad)

Reconocimiento del nombre (notoriedad)

Estas caracteristicas aportan beneficios a la compania y
deben ser atendidas para dirigir la evolucion de nuestra
identidad de marca. Tengamos clara una cosa: "si no
hacemos nada la marca también se desarrollard pero

shacia donde?"

Si nos interesa crear politicas que se centren en el valor de
la marca, mejorando las dreas mencionadas, no debemos
pasar por alto que la forma en que se perciben puede
cambiar con el tiempo. Por lo tanto, es necesario considerar

este frabajo como un proceso constante.

La identidad que se forme dard un sentido vy, lo mads
relevante, un significado a la marca y a los valores que la
rodean (como sentimientos, pensamientos o nociones).

Cuantas mds asociaciones logremos crear entre el mercado
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y nuestra marca mayor serd el valor anadido que nos dard

la misma.

(Ghio, 2019). El siglo veinte fue fundamental para
establecer de manera definitiva el mundo de las marcas. El
avance de los negocios v la relevancia de los aspectos
infangibles en la economia permitieron crear un conjunto de

simbolos que los identifican ante el publico.

La obsesion por generar ganancias a toda costa por
parte de las empresas no es aceptable para la sociedad
actual. En el siglo veintiuno, el rol de los seres humanos en
los negocios se ha vuelto mas relevante, algo que no era
considerado por el capitalismo primifivo, y donde las
personas han recuperado su poder de decision, impulsadas
por algo tan sencillo como efectivo: la busqueda de su

propio bienestar.

Como resultado, las marcas de hoy en dia se han vuelto
mAs cercanas. A partir de esto, crean conexiones con sus
audiencias basadas en valores humanos positivos,
ofreciendo una visidon que inspira. Estas marcas, que han

logrado salir de su forma rigida para compartir las
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experiencias diarias de las personas desde un enfoque
humano, fortalecen asi su vinculo con los publicos a tfravés

de la empatia mutua.

En esta nueva situacion, es fundamental crear una
categoria diferente de marcas, que ayude a redefinirlas y a
diferenciarlas tomando en cuenta los elementos que
afectan su funcionalidad en el mercado. También es
importante que una gestion efectiva tfransmita valores
humanos que inspiren, asi cComo reconocer la promesa que

la marca hace y como cumple con ella con el fiempo.

Una nueva clase de marcas que considera a las personas,
no solo a su audiencia principal, quienes son fundamentales
para el crecimiento de su liderazgo. Asimismo, entiende que
a los factores sociales, financieros y emocionales se anaden
componentes que reflejan la naturaleza humana,
especialmente relacionada con su lado animal: los procesos
quimicos del cuerpo que generan las emociones. Esta

nueva categoria es lo que yo llamo oxitobrands.

Marcas que son capaces de presentar valores humanos

constructivos, que mantengan la promesa de vivencias
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mediante el cumplimiento de sus compromisos,
independientemente de las circunstancias en las que
operan. Marcas gque cautiven, que sean motivadoras y que
ofrezcan a las personas sensaciones de felicidad, placer,
bienestar y seguridad. Que vean la inspiracion como el

primer paso para actuar.

Todo esto genera un ciclo beneficioso de carino
reciproco que perdura mas alld de la oferta especifica o de
las buenas infenciones. Esto ocurre porque las vivencias
agradables que brindan las marcas afectan profundamente
a las personas, donde a la experiencia vivida se suma una
reaccion fisica tangible: se activan las hormonas que

constituyen la base bioquimica de las relaciones humanas.

La oxitocina, un factor clave en la mejora de las
conexiones humanas, estd presente. Producida
naturalmente por nuestro cuerpo, influye en las emociones
esenciales del ser humano, especialmente aquellas
relacionadas con el placer, el amor, la felicidad, el bienestar
y la confianza. Conftribuye a conservar por un periodo
prolongado los vinculos emocionales que se crean, y su

presencia beneficia la calidad de las conexiones. El Dr. Paul
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Zak ha dedicado los Ultimos 15 anos a estudiar la oxitocina y
su impacto en el entorno laboral, un tema que explica de

manera sencilla en su libro "The Moral Molecule" (Zak, 2012).

Las oxitobrands son marcas que, al ofrecer una
experiencia positiva, aumentan su valor al crear una
conexion mas cercana y profunda con su audiencia. Este
tipo de conexion incluye no solo el cumplimiento de las
promesas hechas, sino también la presentacion de valores
positivos, la atencion a la calidad y una gestion coherente
que puede unir todas las experiencias que las hacen
reconocibles. Como resultado de esta conexion, se
provoca en las personas una respuesta bioquimica que
fortalece ese lazo, lo que a su vez genera preferencia y

lealtad. Esto se tfraduce en confianza y credibilidad.

"Todo estd basado en los principios de la biologia" nos dice
Simon Sinek, y agrega "nuestro cerebro limbico es
responsable de nuestros sentimientos como la confianza y la
lealtad. También es responsable del comportamiento
humano, de la toma de decisiones y no tiene habilidad para

el lenguaje”. Sentir, para elegir y confiar.
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Desde este punto de vista, la auténtica fuerza de la
marca reside en el grado de confianza que se logre
alcanzar al cumplir con lo que promete. Sin embargo, las
conexiones no se crean y mantienen Unicamente desde un
Aangulo social. No es suficiente con querer bien y tener una
actitud positiva, gue son elementos necesarios pero no
suficientes para fortalecer la relacion. La interaccion de las
personas con las marcas es producto de la combinaciéon de
varios factores. Y éstos fienen una raiz tanto racional como

emocional (Tuti & Sulistia, 2022); (Lemon & Verhoef, 2016).

La I6dgica de |la propuesta se basa en caracteristicas
tangibles o que se pueden medir, las cuales definen |a
objetividad de la oferta. Estas caracteristicas son las razones
por las que una persona escoge y prefiere una marca sobre
otra, considerando factores como calidad demostrada, la
relacion entre costo y beneficio, disponibilidad y presencia

en diversas situaciones, experiencia, entre otros.

En el dmbito emocional, las marcas funcionan como
activadores de experiencias y sensaciones en el
subconsciente de las personas. La oferta de una vivencia

especial mencionada antes busca precisamente provocar
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en los diversos publicos aquellos elementos que estan
directamente conectados con actitudes que inspiran sobre
valores humanos, ya sean individuales o colectivos, que
facilitan la manifestacion de emociones positivas. La
alegria, la felicidad, la camaraderia, el compromiso, €l

optimismo y el carino son solo algunos de esos valores.

Numerosos ejemplos de marcas que han tenido éxito
respaldan esta idea: Desde la felicidad que evoca Coca
Cola, hasta la inspiradora perspectiva de Apple. O desde el
profundo lazo cultural que tiene Inca Kola en Peruy, que se
realizd la Noche de la Gastronomia Peruana y la Botella del
Orgullo Peruano (una actividad que atfrajo a mdas de 20,000
familias), hasta el simbolo colombiano en que se ha

transformado Juan Valdéz.
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La mente y el espiritu se manifiestan asi como un
conjunto unificado. O, si se prefiere verlo de otra forma, los
dos lados de nuestro cerebro trabajan juntos en equilibrio
para lograr el maximo bienestar en esa conexion

establecida.

"Top of mind" y "top of heart" unidos para lograr
preferenciaq, fidelidad y confianza de las audiencias.
Elementos esenciales para establecer buenos negocios en

este siglo.
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El entorno social de hoy estd formado por individuos
que desean hacerse oir, ser considerados, disfrutar y

encontrar satisfaccion. Y que, sobre todo, se sienten actores

principales del cambio.

Ser y no solo poseer. Sentir. Existir. Creer. Adorar. Estas son
las esperanzas y verdades que sostienen nuestro ahora y 1o

que vendrd. Y que necesitamos tener en cuenta al crear

Marcdas.
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2.2.3. Comportamiento del consumidor

(Ponce Diaz et al., 2012). "Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor”, en el contexto de
Aportaciones a la Economia, se indica que los especialistas
en marketing destacan la importancia del cliente para las
empresas, ya que se le considera la base de los ingresos de
una organizacion. La expresidon conducta del consumidor se
refiere a las acciones que los compradores realizan al
investigar, adquirir, usar, valorar y deshacerse de los
productos y servicios que atenderdn sus necesidades. La
conducta del consumidor se centra en codmo las personas
deciden emplear sus recursos y qué elementos afectan esas
elecciones. Los elementos que ejercen mayor influencia en

las decisiones de compra de los compradores son:

Factores culturales

La cultura, las subculturas y las clases sociales son
elementos clave en como se comportan los consumidores.
La cultura influye en lo que las personas desean y en coOmo

actian. A medida que los ninos se desarrollan, van
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incorporando diferentes valores, ideas, gustos y
comportamientos de su familia y de otras instituciones
importantes. Cada cultura estd formada por subculturas mas
pequenas que proveen a sus miembros factores de
identificacion y socializacion mas especificos (Ponce Diaz et
al., 2012).

En la actualidad, las sociedades han creado

tecnologias de la informacion y comunicacion que facilitan
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la fransmision de datos y las intferacciones. Estas permiten
que no solo los integrantes de una comunidad se
comuniguen, sino fambién que comunidades que antes
estaban separadas lo hagan. Esto nos lleva a cuestionar si
estamos frente a una Unica macro cultura occidental, que
es global y tiende a homogeneizar, o si cada comunidad
conserva diferencias culturales significativas. Por lo tanto, si
partimos de la idea de que existe una diversidad cultural en
el mundo, es claro que el consumidor también se ve
afectado por esta influencia. Asi, resulta fundamental
identificar cudles son los elementos culturales que mads lo
impactan. Enresumen, se puede entender el factor cultural
como aquello que define y distingue a una sociedad,
abarcando el conjunto de valores, fradiciones y practicas

gue se comparten.

Las subculturas incluyen diferentes nacionalidades,
creencias religiosas, grupos étnicos y regiones geograficas.
Cuando estas subculturas estan presentes en mercados
amplios y relevantes, las companias suelen desarrollar
estrategias de marketing dirigidas. Estos elementos Unicos

pueden tener consecuencias importantes en la
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comprension del consumidor y en la creacion de estrategias
efectivas de marketing. Se enfoca particularmente en las

subculturas que se diferencian por su edad y rasgos etnicos.

Las clases sociales presentan diversas caracteristicas: Su
comportamiento tiende a ser similar entre aquellas que
pertenecen a distintas clases sociales. Se distinguen en |a
vestimenta, en el modo de comunicarse, en sus gustos para
el ocio y en muchos otros aspectos. En segundo lugar, las
personas asumen roles de mayor o menor importancia
segun la clase social que ocupan. Finalmente, la clase
social de un individuo se define por una multiplicidad de
factores como su trabajo, sus ganancias, su calidad de vidag,
su nivel educativo y sus principios, y No por un Unico
elemento. Ademds, los individuos pueden experimentar un
cambio en su clase social a lo largo de su existencia. El nivel
de movilidad variard segun la rigidez de la jerarquia social

en cada comunidad.
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Factores personales

Este factor incluye la imagen propiaq, la salud, la belleza
y el estado fisico. Cuando se percibe el producto o servicio
como medio para mejorar la imagen propia, se vuelve mas
fuerte y es probable que se convierta en un factor mds
duradero y que funcione como un rasgo estable (Ponce
Diaz et al., 2012).

Edad y etapa de ciclo de vida

En este aspecto, estudiaremos las diferentes fases que
las personas experimentan a lo largo de su vida. A medida
que avanzan en estas etapas, van obteniendo productos y
servicios que se gjustan a cada momento. Del mismo modo,
los gustos evolucionan con la edad, lo que se refleja en sus

actitudes, intereses y opiniones.
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Estilo de vida

El modo en que vive una persona se refleja en sus
creencias, pasiones y pensamientos; es mdas que solo su nivel
social o su cardcter. Define un conjunto de acciones y
relaciones con su entorno, representando completamente a

la persona en su relacion con el medio que la rodea.

Al comprender el estilo de vida de un grupo, los
especialistas en marketing pueden enfocar mejor la marca
de su producto hacia ese estilo de vida, aumentando asi las
posibilidades de éxito en su infroduccion y aceptacion. Si
este concepto se emplea correctamente, el especialista en
marketing podrd captar los valores que cambian en los
consumidores y entender coOmo estos afectan sus decisiones

de compra.

Personalidad y concepto de si mismo.

La personalidad se describe como las caracteristicas
psicologicas que distinguen a una persona, incluyendo
aspectos como la autoestima, el liderazgo, la

independencia, la capacidad de relacionarse, la
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agresividad y la estabilidad emocional. Estas cualidades
llevan a que una persona responda de manera constante a
su entorno. La personalidad juega un papel importante en
codmo las personas toman decisiones de compra. Las
marcas fambién poseen una personalidad, y por eso, los
consumidores suelen optar por aquellas marcas cuya
personalidad se asemeja a la suya. La personalidad de una
marca estd compuesta por rasgos humanos especificos que
se pueden asociar con una marca en particular. Jennifer
Aaker, de la Universidad de Stanford, identificd cinco rasgos
clave en su estudio sobre la personalidad de las marcas:
sinceridad, emocidon, competencia, sofisticacion y fortaleza.
Los consumidores que fienen un alto sentido de autocontrol
(preocupados por coémo los perciben los demds) fienden a
preferir marcas que se alinean mejor con el contexto en que
consumen. Normalmente, seleccionan y ufilizan marcas que
poseen una personalidad de marca que coincide con su
autoimagen real, aungue en algunas ocasiones esta
eleccidn se basa en la imagen ideal que tienen de si mismos
0 en lo que otros piensan de ellos, mds que en su verdadera

identidad. Enresumen, las empresas deben tener en cuenta
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eventos importantes en la vida o transiciones como €l
matrimonio, el nacimiento de un hijo, una enfermedad,
mudanzas, divorcios, cambios laborales o la viudez, ya que

estos acontecimientos generan nuevas necesidades.

Factores sociales

Las personas adquieren de sus padres una orientacion
religiosa, politica y econdmica, y un sentido de la ambicion
personal, la autoestima y el amor. Pertenecen a dos grupos

de referencia uno estd formado por todos los grupos que
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tienen una influencia directa (cara a cara) como la familia,
los amigos, los vecinos y los companeros de trabajo, son

todos los individuos con los que las personas intferactuan de
forma constante e informal o indirecta sobre sus actitudes o

comportamiento (Ponce Diaz et al., 2012).

El segundo conjunto se incluye dentro de grupos
secundarios, tales como los de religidon, los profesionales y los
sindicatos, los cuales son mdas formales y requieren menos
interaccion. Tienen un impacto en los individuos de al menos
tres maneras distintas. Primero, presentan al individuo a
nuevas maneras de comportarse y a diferentes estilos de
vida. Ademas, afectan sus creencias y la imagen que tienen
de ellos mismos. Finalmente, los grupos de referencia
generan influencias que pueden impactar en la eleccidon de
productos y marcas. Ademdads, los individuos pueden ser
afectados por colectivos a los que no estdn dfiliados, y los
grupos disociativos son aquellos cuyos principios o acciones

son rechazados por la persona.
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La familia

Es la entidad mds relevante de adquisicion en los
mercados para consumidores, y sus integrantes forman el
conjunto de referencia mdas poderoso. Los fabricantes de
productos y marcas que trabajan en zonas donde el poder
del grupo es fuerte deben crear formas de conectarse con
los influyentes de esos grupos de referencia y hacer que su
voz se escuche. Un influencer de opinidn es una persona
que estd en grupos informales y brinda consejos o
sugerencias sobre un arficulo o una clase particular,
expresando su opinidn sobre cudl marca es la mejor o como
emplear un producto concreto. Las empresas buscan
conectarse con estos lideres de opinion al identificar las
caracteristicas demogrdficas y psicograficas relacionadas
con el liderazgo de opinidn, descubriendo qué canales

emplean esos lideres y envidndoles mensajes especificos.

Factores psicoldgicos

El estudio del comportamiento del consumidor siempre

ha sido objeto de reflexidn, no obstante, su metodologia ha
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variado hacia una fundamentacion mads cientifica con el
objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara al
proceso de comunicacion con el mismo (Ponce Diaz et al.,
2012). Aqui la labor de la psicologia consiste principalmente
en identificar codmo se relacionan las personas con las
estrategias que ofrece el mercado, enfrentdndose a la
propuesta de una sociedad tfan dindmica y cambiante como
la nuestra, que genera nuevas necesidades que los individuos
expresan y que emergen de su inferaccion con el entorno.
Segun la teoria conductista de John B. Watson, que fue la
primera en ser utilizada por los publicistas, se frata de
convencer al consumidor de que requiere un producto hasta
que él mismo sienta esa necesidad. Por ejemplo, imagina
gue una compania de refrescos quiere vender su bebida
usando como estrategia publicitaria la nocidn de que esta
apaga la sed. A través de un constante mensaje en todos los
medios de comunicacion, se repite la idea de que el
producto "X" elimina la sed, de tal manera que el consumidor
empieza a sentir la necesidad de satisfacer una sed que fue

inducida. En este contexto, encontramos una serie de
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factores que complican cada vez mds la creacion de

estrategias de mercado.

La personalidad

En el dmbito del marketing, las diferentes formas en las
que se expresa la personalidad son sumamente importantes,
sobre todo en relacion con la investigacion de mercados. La
personalidad se define como la coleccion de caracteristicas
psicologicas infernas que determinan y evidencian la forma
en gque una persona responde a su entorno. Se ha
observado que existe una relacion entre el comportamiento
de compra de los consumidores y su personalidad en el
proceso de adquirir productos. Por ejemplo, si una empresa
de cerveza descubre, mediante un estudio de mercado,
que muchos consumidores frecuentes de cerveza tienen
una alta puntuaciéon en sociabilidad y agresividad; estos
resulfados seradn muy Utiles para la compania al crear la
imagen de marca de la cerveza, asi como el tipo de
individuos y contextos que se pueden presentar en los

anuncios publicitarios.
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Estilo de vida

El modo de vida muestra como una persona lleva su dia
a dia y se caracteriza por tres aspectos fundamentales: lo
que hace, sus gustos y sus creencias. Esta informacion
influye en si un cliente decide adquirir un producto que no
se alinea con su modo de vida o sus preferencias. El estilo
de vida influye en las necesidades de una personay, por lo
tanto, afecta sus decisiones de compra. Por lo tanto, es muy
valioso para los profesionales del marketing comprender el
comportamiento del consumidor y utilizar esto como base
para clasificar el mercado, con el fin de implementar o
mejorar sus estrategias comerciales considerando estos

factores.

La motivacion.

En el dmbito de la psicologia, la motivacion se define
como un conjunto de elementos que dirigen el
comportamiento humano hacia la obtencion de un

objetivo. Por ejemplo, en cualqguier instante, un individuo
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tiene diversas necesidades. Algunas surgen por condiciones
fisicas de tension como el hambre, la sed y el malestar.
Otras se originan de tensiones psicoldgicas, como el deseo
de serreconocido, valorado o de sentir pertenencia. En
relacion con la teoria de Maslow, esta infenta aclarar por
qué en ciertos momentos algunas necesidades pueden
motivar al ser humano. Segun este autor, la clave estd en
que las necesidades se organizan en una jerarquia, desde
las mdas urgentes hasta las menos prioritarias. De acuerdo
con su esquema, Maslow clasifica las necesidades en
fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y de
autorrealizacion. Conforme a esta teoria, las personas
buscan primero satisfacer sus necesidades mads relevantes.
Una vez que logran cubrir una necesidad significativa, esta
deja de ser un factor motivador temporalmente, y entonces
la persona se sentird impulsada a satisfacer la necesidad
que ocupa el siguiente nivel en la jerarquia. Por ejemplo, un
individuo hambriento (necesidad 1) no tiene ningun interés
por los Ultimos acontecimientos en el mundo del arte
(necesidad 5), ni tampoco en la forma como otros o ven o si

le tienen estima o no (hecesidades 3 0 4), ni tampoco por
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saber si el aire que respira es limpio (hecesidad 2). Sin
embargo, cuando se cumple cada necesidad fundamental,
surge la proxima necesidad mas relevante. A continuacion,
se presenta una tabla que ilustra la conexidn entre |a
combinacion de necesidad y deseo (4), ademds de codmo
afecta la motivacion para adquirir determinados productos
O servicios, de acuerdo con el modelo de jerarquia de

necesidades propuesto por Maslow.

La percepcion.

Es la forma en que percibimos el mundo que nos
envuelve; la gente actua y reacciona basdndose en sus
percepciones de la realidad en lugar de hacerlo segun una
realidad objetiva. Se distingue de la sensacion debido a su
cardcter dindmico, ya que la accién de percibir significa
que la persona analiza la informacidn de los sentidos. La
percepcion estd relacionada con objetos externos y fiene
lugar en el dmbito mental, en tanto que la sensacidon es una
vivencia particular que surge directamente de los sentidos.

Es importante destacar que la percepcion no solo se basa
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en las caracteristicas de los estimulos fisicos, sino también en
cOmo estos se relacionan con el entorno y en las

condiciones particulares de cada persona.

Los individuos pueden tener diversas interpretaciones
de este estimulo debido a ciertos procesos perceptuales
como la Exposicidn selectiva, la Distorsidon y la Retencion
selectivas. Esto lleva a los vendedores a esforzarse mds para
transmitir sus mensajes, lo que explica el uso frecuente de la

repeticion y de escenas impactantes para comunicar a los
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consumidores. En resumen, debemos entender que nuestra
conducta como compradores es mucho mds complicada
de lo que pensamos. También es cierto que estd
influenciada por numerosos factores psicoldgicos que
cambian constantemente durante cada uno de nuestros
procesos de compra, y estos son fundamentales para que la
venta sea exitosa. Por lo tanto, es vital conocer los principios
bdsicos de la psicologia del consumidor, lo que nos facilita
mejorar nuestras habilidades de venta en nuestra vida
cofidiana. Sin lugar a duda, lo mas relevante ha sido
descubrir que la "Psicologia de las ventas" es la clave para
lograr el éxito. Al comprender cOmo razonan las personas,
por qué realizan compras y qué métodos creativos se
pueden aplicar para motivar y convencer a un comprador
a finalizar su adquisicion. En resumen, podemos afirmar que
nuestro comportamiento es bastante variable y las empresas
necesitan entender las demandas de sus clientes y coOmo
actuan para poder satisfacerlas, orientando de este modo
sus esfuerzos de marketing. Reconocer los elementos que
afectan el comportamiento de compra ayuda a aumentar

la efectividad de las estrategias de mercadotecniaq,
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ajustando las propuestas comerciales (relacionadas con el
producto, ventas, publicidad, calidad, entre otros) a las
caracteristicas de los segmentos de clientes actuales y
potenciales. Al conocer algunos de estos elementos y
analizar diversas estrategias, se puede incentivar las
necesidades ocultas del consumidor. Por lo tanto, las
empresas deben identificar los factores mas significativos en
los procesos de decision de compra y enfocar sus
investigaciones y programas de mercado para elaborar
prondsticos sobre la reaccion del consumidor a nuevos
productos y evaluar el posicionamiento de productos que
ya estdn en el mercado. Se sugiere que las companias
consideren estos elementos antes de introducir un producto
en el mercado para poder enfrentar la problemdtica que

encuentran diariaomente.
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2.3.Imagen de marca: lo que vive en la mente
del consumidor

Personalidad de marca

Se frata de una combinacion de cualidades
estratégicamente elegidas para otorgar vida y valores a la
idenfidad de marca, en un proceso de humanizacion que
busca facilitar el trato con el consumidor y la diferenciacion
respecto de otras marcas con una oferta, atributos y

beneficios similares (Calderdon-Fajardo et al., 2023).

Al contrario que la identidad de marca, que debe ser
permanente, su personalidad puede experimentar
adaptaciones y gjustes a la actualidad del momento
(Alakkas et al., 2022). Algunas marcas, para manejar las
colaboraciones que reciben, optan por utilizar un
representante (celebridades), una mascota (animales o
objetos con vida) o incluso un personaje inventado
especificamente para el propdsito, que represente

claramente su identidad deseada.
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Imagen de marca

Se refiere a coémo el publico percibe la singularidad de
un producto, servicio o empresa a fraves de una variedad
de conexiones (ya sean favorables o desfavorables), sin
importar la imagen de marca que la compania haya
querido comunicar. Elementos como el tiempo, la
experiencia, la competencia del mercado o la influencia
entre consumidores determinan el distanciamiento que
pueda darse entre la identidad de marca buscada por el

anunciante y la percepcion final que, a modo de
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expectativas, el publico pueda tener de esta (Arauvjo et al.,
2023).

Cualguier imagen de marca genera una reaccion, ya
sea logica o emocional, en el publico, un proceso de andlisis
y evaluacion que va mas alld del simple reconocimiento y

que afectard la decision de compra final.

movistar
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Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere a la
observacion y estudio de los procesos mentales y
psicologicos que suceden en la mente de un comprador
cuando éste elige un producto y no ofro, con la finalidad de
comprender el motivo por el que sucede de esa manera

(Moreno et al., 2024).

La etapa inicial de adquirir algo comienza cuando el
comprador reconoce el bien, ya sea un producto o un
servicio, que requiere y después lo escoge con la intencion
de satisfacer esa necesidad. Esta relacion entfre necesidad y
satisfaccion fundamenta todo el proceso de eleccion y
actuacion de compra, asi como las dindmicas de la

psicologia del consumidor.

Al elegir el producto, la persona evalua cudnto dinero
estd dispuesta a invertir en él. Justo antes de adquirir el
producto, el consumidor examina los distintos precios dentro
de las opciones que tiene para poder cubrir su necesidad.
Aparte del costo, hay otfros aspectos importantes que

afectan la decision de los compradores, tales como la
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cultura, el estilo de vida, la motivacion, la personalidad, la

edad vy la percepcion.

Insight: Requerimiento o impulso oculto del cliente que
determina su conducta hacia un producto o una marca.
|dentificar estas necesidades ocultas ayuda a crear tacticas
de mercadotecnia creativas y mads eficientes, ya que tocan
una esfera emocional que se relaciona mejor con los

consumidores.
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2.4. Fundamentos cientificos del marketing y el
comportamiento del consumidor

El concepto de marca viene marcado por una
constante evolucion, iniciada en la antigua Babilonia,
donde empezo siendo un elemento, pasando por ser un
signo de la Edad de Hierro, siguiendo con un discurso en la
Edad Media, continuando con un sistema memoristico
aplicado a la economia industrial, hasta convertirse en un
fendmeno complejo enfocado a la economia de la
informacion, la cultura del servicio y la sociedad del
conocimiento, que incluye al mismo tiempo las anteriores

concepciones (Casanoves Boix, 2017).

Entre los siglos séptimo y octavo, la comunidad cambid
a un modo de vida centrado en el frueque de mercancias
agricolas, de crianza y de pesca. Los ganaderos qguemaban
la piel de sus reses, los egipcios marcaban las anforas
(atendiendo al olor, forma de sus casas o procedencia), los
vikingos dejaban su huella a tfravés de inscripciones rinicas
en piedras (estelas runicas) con distintas formas
geométricas, e incluso los japoneses realizaban marcas con

estampillas (Casanoves Boix, 2017). De este modo, el término
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Marca proviene del antiguo término ndrdico brande, que
significa quemar. Se basa en la idea de que las marcas han
sido, y fodavia son, los métodos por los cuales los fabricantes
vinculan sus productos con simbolos de identidad que les
ayudan a distinguirse de los demads. Ya en la Edad Mediq, el
centro de actividad econdmica se transformd, al pasar del
cardcter feudal y rural a la artesania, los oficios y la
manufactura, es decir emerge la sociedad mercantil, las
agrupaciones de artesanos, los gremios y el desarrollo de los

oficios (Casanoves Boix, 2017).
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El uso de marcas puede parecer algo reciente, pero el
acto de "marcar’ y senalar productos por parte de los
fabricantes para diferenciarlos y protegerlos tiene una
historia que supera los dos mil anos. Existen pruebas de que
los productores en tiempos romanos escribian y exponian
mensajes sencillos para informar a los posibles compradores
sobre la calidad y variedad de sus productos, asi como de
ddénde podian conseguirlos y a qué precio. De iguadl
manera, 10s duenos de pequenos negocios exhibian carteles
en sus fiendas, y muchos utilizaban ilustraciones que
representaban lo que ofrecian. Cada uno de los clientes
podian reconocer que una Marca erad mejor o0 peor que
otra, o que una tienda ofrecia servicios y mercancias de
mayor calidad que sus competidores, comenzando asi a

especificar sus preferencias por el nombre (De Toro, 2009).
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No obstante, el uso de la marca ha evolucionado
principalmente en el Ultimo siglo. La revolucion industrial
infrodujo la produccidn en grandes cantidades, vy el
desarrollo de técnicas de publicidad y marketing hizo que
fuera crucial seleccionar un buen nombre que pudiera
reconocer y diferenciar productos entre si. El rapido
aumento de la poblacidon en América y en Europaq, el
crecimiento de las vias de ferrocarril, las nuevas formas de
comunicacion y los modernos métodos de produccion
llevaron a una alta demanda del publico por una amplia

variedad de nuevos articulos. Esto cred la necesidad para
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los fabricantes de elegir una marca que fuera eficiente para
reconocer sus productos en el mercado. No era demasiado
practico, en muchos casos, confiar solo en el nombre del
fabricante para identificar y distinguir adecuadamente el
producto; era necesario un nombre facil de recordar, facil
de pronunciary que fuese original (De Toro, 2009); (Williams
et al., 2022).

Un aspecto que impactard de forma significativa en la
evolucidon de las marcas ocurrird en la parte final del siglo
XIX, cuando ciertos paises inicien la creacidon de marcos
legales que salvaguarden las marcas de los productores y

fabricantes.

De esta manerq, aparecieron leyes que regulaban el
tema de la marca, con el fin de aclarar y limitar los tipos de
nombres que se podian registrar, y que permitian a los
duenos de las marcas defenderlas contra posibles
copiadores. Estas leyes beneficiaron enormemente a los
fabricantes porque les permitian, previo examen, ejercer un
monopolio sobre sus marcas y sus productos, ademads de
otorgarles una defensa legal que protegia el proceso de su

diferenciacion (Williams et al., 2022).
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CAPITULO III

COMO SE INVESTIGO EL
CARACTER DE UNA MARCA
DE CAFE



3.1. El enfoque cientifico detras del
estudio

Nivel.

El nivel de investigacion fue explicativo. La investigacion
experimental responde a las preguntas: 3Qué cambios y
modificaciones se han producido?, squé mejoras se han
logrado?, scudl es la eficiencia del nuevo sistema?, etc.
(Castro Maldonado et al., 2023).

Es el andlisis que se lleva a cabo después de identificar
las particularidades del fendbmeno o suceso que se estd
estudiando (variables) y los motivos que han influido para
que posea esas caracteristicas. En ofras palabras, al
entender los elementos que han causado el problema, se
puede aplicar un enfoque metodoldgico. En esta etapa se
intfroduce un nuevo sistema, modelo, programa de
tratamiento, método o técnicas para solucionar y ajustar la

sifuacion problemdatica que origind la investigacion.
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Tipo.

En la presente investigacion el tipo fue aplicativa, ya
que es importante considerar que la investigacion requiere
de un conocimiento tedrico que, en la mayoria de los casos,
se basa en la investigacion bdsica, pero en el caso de la
aplicada, se busca encontrar innovaciones tecnoldgicas
que resuelvan problemas concretos a través de productos o
servicios que satisfagan necesidades de las personas (Serna
M., 2018).

3.2. Diseno de la investigacion: del
diagnostico a la evaluacion

En este estudio se utilizd un diseno experimental que
incluyd un pretest y un postest para un grupo. Se realizé un
pretest (O) a un conjunto de participantes, luego se llevd a
cabo el tratamiento (X) y finalmente se aplicd el postest (O).
El resultado es la evaluacion de la modificacion que se
produjo desde el pretest hasta el postest, cuyo esquema es

el siguiente:
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Esquema de la investigacién

Grupo Pretest Tratamiento  Postest

Gl: Ol - ) — 02

3.3. El contexto: Tingo Maria y su
mercado cafetalero

El drea de estudio se llevo a cabo en el establecimiento
de Café Q'ulto, situado en Jr. Pucallpa N° 335 en la
localidad de Tingo Maria, en el distrito de Rupa-Rupa, dentro
de la provincia de Leoncio Prado en el departamento de

Hudnuco.

3.4. ;A quiénes escuchamos? Poblacion
y muestra

Poblacion

La poblacion analizada en este estudio se formo por

13,500 consumidores de Café Q'ulto, individuos con edades
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entre 20 y 59 anos de la ciudad de Tingo Maria. Esta
informacioén fue validada por la gestion de la empresa y se
clasificd en 3 grupos de edad segun el INEl. Debido a la
naturaleza y la necesidad de examinar ambas variables, se
utilizé la férmula para poblaciones limitadas. Este grupo

presenta las siguientes cualidades:

EDAD POBLACION
20-24 2088
25-29 3120
30-34 2520
35-39 1792
40-44 1580
45-49 1296
50-54 980
55-59 124
13500

Fuente: Registro de consumidores de Café Q'ulto —2016
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Muestra

La muestra resultd aplicando la formula para universos
finitos, teniendo en consideracion un nivel de significancia

de 5%, y un 0.50% de probabilidad de éxito.
Donde:

N: 13500 (tfamano de poblacion)

P:. 0.50 (variable positiva)

g: 0.50 (variable negativa)

Z: 1.96 (nivel de confianza)

e: 0.05 (margen de error)
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N= 13500 N= poblacional

Z=1.96 Z= nivel de confianza

P=50% P= ocurrencias favorables

Q= 50% Q= ocurrencias desfavorables
e=0.05 e= margen de error

B (1.96)2(0.5)(0.5) x 13500
1= 0.102(13500 — 1) + (1.96)2 0.5 x 0.5

n = 96 clientes

Es importante senalar que para la recoleccion de datos
se utilizd un muestreo intencional o por conveniencia, dado
que el investigador eligid de manera directa y deliberada a
los miembros de la poblacion. Un ejemplo comun de este

meétodo fue seleccionar como muestra a las personas a las
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que se puede acceder faciimente, como los clientes
habituales debidamente identificados de la Cafeteria
Q'ulto.

La muestra de la poblacion constd de 96 encuestados y
se organizo por grupos de edad segun se detalla a

continuacion:

RANGOS EDAD POBLACION MUESTRA
1 AN 5511 I 15144 32
25-29 6633
5 30-34 EEPEIN [ e =5
35-39 5224
40-44 4736 [
3 45-49 3870 10744 32
50-54 3065
40-44 4736 [
45-49 3870 13890 32
50-54 3065
55-59 2219
36778

Fuente: Registro de consumidores de Café Q'ulto —2016.
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3.5. Instrumentos para medir la
personalidad y la imagen de marca

Técnicas

e Conrecoleccion de datos (encuesta por cuestionario).

e Con el andlisis de datos (SPSS V-25) que abarca la
visualizacion de variables, la visualizacion de datos
(matriz de datos), elementos (tabla con los estadisticos
bdsicos de todas las variables) y un estudio de

frecuencias con estadisticas, graficos y tablas.

Instrumentos

e Cuestionario, fotografias y videos.

3.6. Garantizando validez y confiabilidad

Fiabilidad del instrumento

El andilisis de fiabilidad del instrumento se realizd mediante

el indice de consistencia interna aplicando el estadistico
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(Rex B. Kline, 2023) Alfa de Cronbach. Se realizd una prueba
inicial para la evaluacion con un grupo de 20 parficipantes
(N =20). Las variables evaluadas fueron valoradas en una
escala ordinal de cinco niveles y se utilizd el andlisis de Alfa
de Cronbach.

Tabla 1. Andlisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach

ALFA DE ELEMENTOS N
VARIABLES CRONBACH ITEMS
Metodologia de 14
personalidad e 0.880 2
imagen de marca 0
Compor’romlen’ro del 0.904 4
consumidor

Fuente: Encuesta piloto, enero 2017.

El resultado de la evaluacion mostré que el formulario es
confiable para ser utilizado en la investigacion. Esto se debe
a que los resultados fueron mayores que el nivel minimo (0.
80) que se considera aceptable en estudios de ciencias
sociales (0. 880 0. 80; 0. 204 0. 80).
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3.7. Como se recolectaron los datos

3.7.1. Encuesta

Se cred una herramienta basada en las variables de la
investigacion, enfocada en diferentes dimensiones para
recoger informacion sobre el comportamiento del
consumidor de la marca Café Q'ulto en Tingo Maria. Con
esto, se lograron obtener datos cuantitativos reales acerca
de como los consumidores perciben la personalidad y la
imagen de la marca Café Q'ulto, con el objetivo de

entender mejor los problemas que enfrenta.

3.7.2. Testimonial

Es un fipo de evidencia que se utiliza para conseguir
datos que demuestren hechos o eventos discutibles que se
han mencionado en un procedimiento, utilizando imagenes

y grabaciones.
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Definicidn operativa de instrumentos de recoleccidn

de datos

Durante la elaboracion de la tesis, se utilizd una
herramienta que facilitd la recopilacion de informacidn para
su estudio, la cual se detalla a continuacion:

La evaluacion del cuestionario se disend para la
variable de personalidad e imagen de marca utilizando una
escala de Likert, donde 1: muy en desacuerdo, 2: muy de
acuerdo, 3 : indiferente, 4: de acuerdo y 5: muy de acuerdo;
y considerando a la marca café Q'ulto como una persona,
1: muy poco expresiva, 2: poco expresiva, 3: indiferente, 4.
expresiva y 5: muy expresiva. En cuanto a la variable
comportamiento del consumidor fambién la escala de
medicion fue Likert. Siendo. 1: me disgusta mucho, 2: me
disgustq, 3: indiferente, 4: me gusta y 5: me gusta mucho.
Puede ser Util para gestionar nuestras indagaciones o del
objeto o fendmeno que estamos estudiando.

Un cuestionario es un papel que contiene varias preguntas
que fienen que estar escritas de manera clara, ordenadas,

organizadas y estructuradas siguiendo un plan especifico,
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para que las respuestas nos brinden toda la informacion

necesaria.

Las fotografias y videos

Es el talento y el método para conseguirimagenes
permanentes que resultan de la luz. Es el procedimiento de
tomar imagenes y grabarlas en un material que reacciona @
la luz.

El video es una técnica que permite captar, grabar,
procesar, almacenar, enviar y reconstruir mediante métodos
electronicos, ya sean digitales o analdgicos, una serie de

imdgenes que muestran escenas que estdn en movimiento.

3.8. Como se analizaron los resultados

Se llevd a cabo la recoleccion de informacion visitando
el establecimiento Café Q'ulto en Tingo Maria, en busca de
datos confiables en dos ocasiones distintas durante un
periodo de fres meses. Luego, se llevd a cabo la
organizacion de los datos usando el programa SPSS V-25,

considerando las respuestas del cuestionario en las etapas
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de pretest y postest segun los indicadores que evaluan cada
variable. Después se continud. Los resultados se dividieron
en estadisticas descriptivas e inferenciales; en la parte
descriptiva, se analizaron las medidas de tendencia central
(media y moda "frecuencias”), mientras que en la inferencial
se realizd el contraste de hipotesis tanto generales como
especificas. Con los resultados obtenidos, se realizd la
discusion pertinente, ademads de las conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO 1V

LO QUE REVELARON LOS
DATOS: ;INFLUYE
REALMENTE LA MARCA?



4.1. Radiografia del consumidor de café
en Tingo Maria

El estudio sobre la distribucion porcentual de los
participantes seguin su género (Tabla 2) muestra diferencias
significativas entre las distintas edades analizadas. En el
grupo de 20 a 29 anos, el 62,5% de los encuestados es del
género femenino, mientras que el 37,5% es del género
masculino, lo que indica una clara mayoria de mujeres en
esta categoria. En el grupo de 30 a 39 anos, esta tendencia
se hace mds evidente, ya que el 68,8% de la muestra
corresponde a mujeres y el 31,3% a hombres, lo que lo
convierte en el grupo con la diferencia de género mas

notoria a favor de las féminas.

Por otfro lado, en el rango de 40 a 59 anos, la
distribucion se muestra mads equilibrada, aunque las mujeres
siguen teniendo una mayor representacion (56%) frente a los
hombres (44%). Estos hallazgos sugieren que, aunque el
género femenino lidera en todas las categorias de edad
examinadas, la diferencia disminuye a medida que avanza

la edad.
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En resumen, la Figura 4 permite afirmar que la muestra
tiene una participacion femenina superior, especialmente
entre los grupos de edades mads jovenes y de mediana
edad, un aspecto que debe tenerse en cuenta al analizar

los resultados del estudio.

Tabla 2. Género de los clientes de Café Q'ulto

Género 20a29 30a39 40 a 59

fi % fi % fi %
Femenino 20 625% 22 68.8% 18 H6%
Masculino 12 7 5% 10 N3% 14 44%
Total 32 100% 32 100% 32 100%
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Figura 4. Distribucion porcentual de la muestra por género y

grupo etario
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La distribucion porcentual del grado de instruccion
segun grupo etario (Tabla 3 y Figura 5) muestra una clara
predominancia del nivel educativo superior en todos los
rangos de edad analizados. En el grupo de 20 a 29 anos, el
100% de los participantes presenta estudios superiores,
evidenciando un perfil educativo homogéneo y elevado. En

el rango de 30 a 39 anos, aunqgue el nivel superior continla

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



siendo mayoritario (56,3%), se observa la presencia de
educacioéon secundaria (31,3%) y primaria (12,5%), 1o que
indica una mayor heterogeneidad educativa. De manera
similar, en el grupo de 40 a 59 anos, el 50% corresponde a
educacion superior, seguido por secundaria (37,5%) y
primaria (12,5%), reflejando una diversificacion progresiva
del nivel de instruccidon conforme aumenta la edad. En
conjunto, los resultados evidencian que el nivel educativo
superior es predominante en la muestra, especialmente en

los grupos etarios mds jovenes.

Tabla 3. Grado de instruccidon de los clientes de Café Q'ulto

Grado de 20a29 30a39 40 a 59
instruccion fi % fi % fi %
Primaria 0 0% 4 12.5% 4 12.5%
Secundaria 0 0% 10 31.3% 12 37.5%
Superior 32 100% 18 56.3% 16 50%
Total 32 100% 32 100% 32 100%
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Figura 5. Distribucion porcentual del grado de instrucciéon por

grupo etario
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La distribucion porcentual de la ocupacion segun grupo
etario (Tabla 4, Figura 6) evidencia diferencias marcadas en
la condicion laboral de los participantes. En el grupo de 20 @
29 anos, el 100% de la muestra corresponde a estudiantes,
sin presencia de frabajadores del sector publico ni privado,

lo que refleja una dedicacion predominante a actividades
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formativas. En contraste, en los grupos de 30 a 39 y 40 a 59
anos, No se registran estudiantes, observandose una
distribucion equitativa entre frabajo publico y trabajo
privado, con un 50% en cada categoria. Estos resulfados
indican una transicion clara desde una etapa de formacion
académica en los grupos mas jovenes hacia una insercion
laboral plena y diversificada en los grupos etarios de mayor
edad, lo cual es coherente con los ciclos habituales de

desarrollo educativo y ocupacional.

Tabla 4. Ocupacidn de los clientes de Café Q'ulto

QOcupacion 20a 29 30 a 39 40a 59

fi % fi % Fi %
T. Publico 0 0% 16 50% 16 50%
T. Privado 0 0% 16 50% 16 50%
Estudiante 32 100% 0 0% 0 0%
Total 32 100% 32 100% 32 100%
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Figura é. Distribucion porcentual de la ocupacion segun

grupo etario
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La distribucion porcentual del nivel de ingreso segun
grupo etario (Tabla 5, Figura 7) evidencia diferencias
marcadas en la estructura econdmica de la muestra. En el
grupo de 20 a 29 anos, el 100% de los participantes se
concentra en el nivel de ingresos menores a 930, lo que
refleja una situacion econdmica inicial coherente con una

etapa temprana de insercion laboral o dependencia
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econdmica. En conftraste, el grupo de 30 a 39 anos presenta
una mayor diversificacion de ingresos, predominando €l
rango de 2501 a 3500 con un 56,3%, seguido por ingresos
superiores a 3501 (18,8%) y niveles intermedios. De manera
similar, en el grupo de 40 a 59 anos, el 50% se ubica en el
rango de 2501 a 3500, mientras que el 25% alcanza ingresos
de 1501 a 2500 y un 18,8% se situa entre 931 y 1500,
evidenciando una consolidacion econdmica progresiva con
la edad. En conjunto, los resultados muestran un claro
incremento del nivel de ingresos conforme avanza el ciclo
etario, reflejando estabilidad y madurez laboral en los

grupos de mayor edad.

Tabla 5. Nivel de ingreso promedio de los cliente de Café

Q'ulto
Nivel de 20a29 302 39 40 a 59
Ingreso
promedio Fi % fi Y% fi Y%
menos de
930 32 100% 0 0% 0 0%
931 a 1500 0 0% 4 12.5% 6 18.8%
1501 a2500 O 0% 4 12.5% 8 25%
2501a3500 O 0% 18 56.3% 16 50%
3501amas 0 0% 6 18.8% 2 6.3%
Total 32 1 32 1 32 1.0
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Figura 7. Distribucidon porcentual del nivel de ingreso segun

grupo etario
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La distribucion porcentual del estado civil segun grupo
etario (Tabla 6, Figura 8) evidencia cambios significativos a
lo largo del ciclo de vida. En el grupo de 20 a 29 anos,
predomina ampliamente la condicion de soltero con un
90,6%, observdndose una minima presencia de convivientes
(9,4%) y ausencia de otras categorias, lo que refleja una

etapa temprana de conformacion familiar. En el grupo de
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30 a 39 anos, la proporcion de solteros disminuye al 50%,
incrementdndose la diversidad de estados civiles,
destacando la presencia de divorciados (25%) y de casados
y convivientes (ambos con 12,5%). Finalmente, en el grupo
de 40 a 59 anos, la distribucion se torna mas equilibrada,
con iguales proporciones de solteros, convivientes y
divorciados (25% cada uno), ademds de una presencia
relevante de casados (18,8%) y viudos (6,3%), lo que

evidencia una mayor complejidad y diversidad en la

situacion civil conforme aumenta la edad.

Tabla 6. Estado civil de los clientes de Café Q'ulto

20a29 30a39 40a59

Estado civil fi % fi % fi %
Soltero 29 90.6% 16 50.0% 8 25.0%
Casado 0 0.0% 4 12.5% 6 18.8%
Coviviente 3 9.4% 4 12.5% 8 25.0%
Viudo 0 0.0% 0 0.0% 2 6.3%
Divorciado 0 0% 8 25.0% 8 25.0%
Total 32 100% 32 100% 32 100%
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Figura 8. Distribucion porcentual del estado civil segun grupo

etario
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La distribucion porcentual de la frecuencia de consumo
segun grupo etario muestra una clara predominancia del
consumo diario en todos los rangos de edad analizados. En
el grupo de 20 a 29 anos, el 62,5% de los participantes
reporta un consumo diario, mientras que el 37,5% presenta
un consumo Interdiario. Esta tendencia se intensifica en el
grupo de 30 a 39 anos, donde el consumo diario alcanza el
68,8%, reduciéndose el consumo Interdiario al 31,3%.
Finalmente, en el grupo de 40 a 59 anos, el pafron es aun
mdas marcado, observandose que el 75% de los encuestados
consume de manera diaria y solo el 25% lo hace de forma

interdiaria. En conjunto, los resultados evidencian un
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incremento progresivo de la frecuencia de consumo diario
conforme aumenta la edad, o que sugiere una mayor
consolidacidon de hdbitos de consumo en los grupos etarios

de mayor edad.

Tabla 7. Frecuencia de consumo de los clientes de Café

Q'ulto
Frecuencia 20a 29 30a39 40 a 59
de consumo Fi % fi % fi %
Diario 20 62.5% 22 68.8% 24 75%
Interdiario 12 37.5% 10 31.3% 8 25%
Total 32 100% 32 100% 32 100%
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Figura 9. Distribucion radial de la frecuencia de la frecuencia

de consumo por grupo etario
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La grafica muestra que los factores sensoriales
predominan en la decision de consumo en todos 10s grupos
etarios (Tabla 8, Figura 10), aunque con distinta intensidad.
En el grupo de 20 a 29 anos, el aroma constituye el principal
factor de decision (37,5%), seguido por el precio (25%),

mientras que el sabory el color presentan una influencia
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moderada (18,8% cada uno). En el grupo de 30 a 39 anos, el
aroma incrementa su relevancia (43,8%), seguido del sabor
(31,3%), reduciéndose notablemente la importancia del
precio (9,4%). Finalmente, en el grupo de 40 a 59 anos, el
aroma se consolida como el factor dominante (56,3%),
mientras que el sabor y el color mantienen una influencia
secundaria (25% vy 18,8%, respectivamente), y el precio deja
de ser un criterio relevante (0%). En conjunto, los resultados
evidencian que la decision de consumo evoluciona desde
criterios econdmicos hacia atributos sensoriales conforme

aumenta la edad.

Tabla 8. Factores que influyen en la decision para el

consumo de café de los clientes de Café Q'ulto

Decision 20 a 29 30 a 39 40 a 59
para el
consumo fi % fi % fi %
precio 8 25.0% 3 9.4% 0 0%
sabor 6 18.8% 10 31.3% 8 25%
aroma 12 37.5% 14 43.8% 18 56.3%
color 6 18.8% 5 15.6% 6 18.8%
Total 32 100% 32 100% 32 100%
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Figura 10. Factores que influyen en la decision de consumo

segun grupo etario
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La distribucion porcentual total de los motivos de
consumo de café (Tabla 9, Figura 11) evidencia que la
principal razén es el gusto personal, que concentra el 43,8%
de las respuestas, lo que indica una preferencia sensorial
predominante en la muestra. En segundo lugar, el motivo
compartir representa el 31,3%, reflejando la importancia del
consumo de café como una prdactica social. En menor

proporcion, la costumbre alcanza el 15,6%, lo que sugiere la
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existencia de hdbitos consolidados en un segmento de los
participantes, mientras que me relaja constituye el motivo
menos frecuente con un 9,4%. En conjunto, los resultados
muestran que el consumo de café estd principalmente
asociado a la satisfaccion personal y a la interaccion social,

mMas que a efectos funcionales o rutinas automdadticas.

Tabla 9. Porque consume café los clientes de café Q'ulto

Porque 20 a 29 30a 39 40 a 59
consume

café fi % fi % fi %

Me gusta 8 25.0% 16 50.0% 18 56.3%
Me relaja 6 18.8% 3 9.4% 0 0.0%

Costumbre 6 18.8% 3 9.4% 6 18.8%
Compartir 12 37.5% 10 31.3% 8 25.0%
Total 32 100.0% 32 100.0% 32 100.0%
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Figura 11. Distribucidon porcentual segun motivos de

consumo de café
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La distribucion porcentual de la disponibilidad para
consumir café en Qulto (Tabla 10, Figura 12) muestra
diferencias relevantes entre los grupos etarios. En el grupo
de 20 a 29 anos, predomina la frecuencia de 8 a 10 veces al
mes con un 53,1%, seguida de 5 a 7 veces por quincena

(31,3%) y una menor proporcion de 2 a 4 veces por semana
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(15,6%). En el grupo de 30 a 39 anos, la mayor
concentracion se observa en 5 a 7 veces por quincena
(53.1%), mientras que el 37,5% consume entre 8 a 10 veces al
mes vy solo el 9,4% presenta una frecuencia menor. Por su
parte, en el grupo de 40 a 59 anos, se mantiene una mayor
presencia en 8 a 10 veces al mes (46,9%), seguida de 5a 7
veces por quincena (37,5%) y 2 a 4 veces por semana
(15,6%). En conjunto, los resultados evidencian que la
frecuencia de consumo moderada-alta (5 a 10 veces)
predomina en todos los grupos etarios, con ligeras

variaciones en la intensidad segun la edad.

Tabla 10. Disponibilidad de los clientes de consumir café en

Q'ulto
Disponibilidad de 20 a 29 30a39 40 a 59
consumir café en
Qulto fi % fi % fi %
2 a4 veces seman 5 15.6% 3 9.4% 5 15.6%
5 a7 veces quince 10 31.3% 17 53.1% 12 37.5%
8 a 10 vces ,mens 17 53.1% 12 37.5% 15 46.9%
Total 32 100.0% 32 100.0% 32 100.0%
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Figura 12. Disponibilidad para consumir café en Qulto segun

grupo etario
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Frecuencia de disponibilidad

La distribucion porcentual del tiempo destinado para
disfrutar café (Tabla 11, Figura 13) muestra una clara
predominancia del intervalo de 46 a 60 minutos en todos los
grupos etarios, evidenciando una preferencia por un
consumo prolongado. En el grupo de 20 a 29 anos, el 62,5%
dedica entre 46 y 60 minutos, seguido por el 21,9% que
emplea de 31 a 45 minutos y un 15,6% que destina entre 16y

30 minutos. En el grupo de 30 a 39 anos, el 53,1% mantiene la
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mayor proporcion en el intervalo de 46 a 60 minutos,
mientras que el 37,5% se concentra en 31 a 45 minutos y solo
el 9,4% en el rango menor. Por su parte, el grupo de 40 a 59
anos presenta la mayor proporcion en el intervalo de 46 a 60
minutos (65,6%), seguido de 31 a 45 minutos (28,1%) y una
minima proporcion en 16 a 30 minutos (6,3%). En conjunto,
los resultados evidencian que el fiempo prolongado de
consumo se intensifica con la edad, sugiriendo una mayor
disposicion a disfrutar la experiencia del café en los grupos

etarios de mayor edad.

Tabla 11. Tiempo que se quedaria en Q'ulto a disfrutar un

café
Tiempo para 20a 29 30a 39 40 a 59
disfrutar café fi % fi % fi %
16 a 30 min. 5 15.6% 3 94% 2 6.3%
31 a 45 min. 7 219% 12 37.5% 9 28.1%
46 a 60 min. 20 62.5% 17 53.1% 21 65.6%
Total 32 100.0% 32 100.0% 32 100.0%
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Figura 13. Distribucion porcentual de tiempo destinado para

disfrutar café segun grupo etario.
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El andlisis de las preferencias adicionales (que mas le
gusta que le ofrezca en Café Qulto, Tabla 12 y Figura 14)
evidencia que la opcion predominante en todos los grupos
etarios es “Vivir una experiencia”, alcanzando el 37,5% en el
grupo de 20 a 29 anos y aumentando significativamente al
53,1% en los grupos de 30 a 39 y 40 a 59 anos, lo que
demuestra una creciente valoracion de la experiencia
integral conforme aumenta la edad. En segundo lugar, el

“Lugar de cita” mantiene una presencia relevante en los fres
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grupos, especialmente en el rango de 20 a 292 anos (31,3%),
mientras que el “Excelente servicio” presenta una
importancia moderada y relativamente estable en los
grupos mayores (21,9%). Por otro lado, los “Productos
personalizados” muestran relevancia Unicamente en el
grupo mas joven (15,6%) y ausencia en los grupos de mayor
edad, lo que sugiere que la personalizacion es mds valorada
por consumidores jovenes. En conjunto, los resultados
indican que la experiencia y el entorno social constituyen los
principales factores de expectativa, superando los atributos

individuales del producto.

Tabla 12. Que md&s le gustaria que le ofrezca Q'ulto, de los

clientes de Café Q'ulto

Que mas le gustaria que 20a29 30a39 40a59
le ofrescan en cafe
Qulto fi % fi % i %

Excelente servicio 5 15.6% 7 21.9% 7 21.9%
Productos

personalizados 5 15.6% 0 00% O 0.0%
Vivir una experiencia 12 37.5% 17 53.1% 17 53.1%
Lugar de cita 10 31.3% 8 250% 8 25.0%
Total 32 100.0% 32 100.0% 32 100.0%
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Figura 14. Preferencias adicionales que desean en Café Q'ulto

segun grupo etario.
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Preferencias en café Qulto

Al analizar el indicador factor cultural del
comportamiento del consumidor de Café Qulto en la
ciudad de Tingo Maria (Tabla 13), se fiene que el nivel de
valoracion se ha incrementado de 11,63 (pretest) con
desviacion estandar 2,53 a 13,97 con una desviacion
estdndar de 2,28. En la Figura 15 se puede notar el aumento
de la evaluacion por parte de los consumidores en mds de

50 (mediana). Respecto al factor cultural en el
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comportamiento del consumidor como referencia, la
valoracion crecio de 2. 34 del pretest al postest en la ciudad

de Tingo Maria.

Tabla 13. Indicador del factor cultural sobre el comportamiento

del consumidor de Café Q'ulto, Tingo Maria

Factores culturales Pretest Postest
Media 11.63 13.97
Desviacion estandar 2.93 2.28
Cuartil 1 9.75 12
Mediana 12 15
Cuartil 3 14 16
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Figura 15. Evaluacion del factor cultural (Pretest vs Postest) del

comportamiento del consumidor de Café Q'ulto.
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Al analizar el factor social del comportamiento del
consumidor de Café Qulto en la ciudad de Tingo Maria
(Tabla 14), se tiene que el nivel de valoracion se ha
incrementado de 12,01 (pretest) con desviacion estandar

2,13 a 14,34 con una desviacion estdndar de 1,96. En la
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Figura 16 se puede ver que la valoraciéon de los

consumidores ha aumentado en mds de 50 (mediana). El

comportamiento del consumidor, considerando el aspecto

social como un indicador, mostrd un incremento en la

evaluacion de 2. 33 del pretest al postest en Tingo Mairia.

Tabla 14. Indicador del factor social sobre el comportamiento

del consumidor de Café Q'ulto, Tingo Maria

Factores sociales FPretest postest
Media 12.01 14.34
Desviacion estandar 2.13 1.96
Cuartil 1 10 13
Mediana 12 15
Cuartil 3 14 16
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Figura 14. Evaluacion del indicador factor social (Pretest vs

Postest) del comportamiento del consumidor Café Q'ulto.
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Al analizar el factor personal del comportamiento del
consumidor de Café Qulto en la ciudad de Tingo Maria
(Tabla 15), se tiene que el nivel de valoracion se ha
incrementado de 13,52 (pretest) con desviacion estandar
1,79 a 14,46 con una desviacion estandar de 1,83. Se puede

ver en la Figura 17 que la valoracion de los consumidores
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aumentd en mas de 50 (mediana). En relacion con el factor
personal del comportamiento del consumidor como un
indicador, se notdé un aumento en la valoracion del pretest

al postest de 0. 94 en la ciudad de Tingo Maria.

Tabla 15. Indicador del factor personal sobre el comportamiento

del consumidor de Café Q'ulto, Tingo maria

Factores personales Pretest postest
Media 13.52 14.46
Desviacidn estandar 1.79 1.83
Cuartil 1 12 13
Mediana 14 14.5
Cuartil 3 15 16
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Figura 17. Evaluacion del indicador factor personal (Pretest vs
Postest) sobre el comportamiento del consumidor de Café
Q'ulto.
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Al analizar el factor psicoldgico del comportamiento del
consumidor de Café Qulto en la ciudad de Tingo Maria
(Tabla 16), se tiene que el nivel de valoracion se ha

incrementado de 11,97 (pretest) con desviacion estandar
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1,98 a 15,43 con una desviacion estadndar de 2,16. En la
Figura 18 se puede ver que la valoracion de los
consumidores aumenté en mas de 50 (mediana). El factor
psicologico relacionado con el comportamiento del
consumidor, usado como referencia, mostré un incremento
en la valoracion del pretest al postest de 3. 46 en la ciudad

de Tingo Maria.

Tabla 16. Indicador del factor psicoldgico sobre el

comportamiento del consumidor de Café Q'ulto, Tingo Maria

Factores psicologicos Pretest postest
Media 11.97 15.43
Desviacion estandar 1.98 2.16
Cuartil 1 10 14.75
Mediana 12 16
Cuartil 3 14 17
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Figura 18. Evaluacion del indicador factor psicologico (Pretest vs
Postest) sobre el comportamiento del consumidor de Café
Q'ulto.
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Al examinar la conducta del comprador de Café Qulto
en Tingo Maria, se puede notar que la evaluacion ha
aumentado de 49,13 en la medicion inicial, con una

desviacion estandar de 4,49, a 58,20, con una desviacion
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estdndar de 3,57. En la imagen se puede apreciar €l
aumento de la evaluacion a mds de 50 (mediana) entre los
consumidores. En relacion con la variable dependiente del
comportamiento del comprador, se observd un aumento en

la valoracion del pretest al postest de 9,07.

Tabla 17. Indicador de la Variable sobre el comportamiento del

consumidor, de Café Q'ulto, Tingo Maria

Comportamiento del

consumidor Pretest postest
Media 4913 58.20
Desviacion estandar 449 3.97
Cuartil 1 46 55.75
Mediana 49 58
Cuartil 3 52 61
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Figura 19. Evaluacion del comportamiento de los consumidores

(Pretest vs Postest) en clientes de Café Q'ulto Tingo Maria.
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4.2. Resultados estadisticos: personalidad,
imagen y comportamiento

Hipotesis general

e Ha: El enfoque sobre la personalidad y la imagen de la
marca Café Qulto afecta de manera favorable el
comportamiento de los consumidores en la ciudad de
Tingo Mairia.

e Ho: La metodologia de personalidad y el estilo de la
marca Café Qulto no afecta la manera en que los

consumidores de Tingo Maria se comportan.

Dado que el valor de Z = 15,51 es superior al valor crifico
de 1,645, se desecha la hipdtesis nula. Esto permite concluir
que la metodologia relacionada con la personalidad vy la
imagen de la marca Café Qulto tiene un impacto positivo
en la conducta de los consumidores en la ciudad de Tingo
Maria. La metodologia de la personalidad y la imagen de la
marca Café Q'ulto si afectd de manera positiva el
comportamiento de los consumidores en la ciudad de Tingo

Maria.
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Tabla 18. Prueba z para media de dos muestras, de los

elementos de estudio

Prueba z para medias de dos

muestras Pretest Postest
Media 4913 58.20
Varianza (conocida) 2013 12.72
Observaciones 96 96
Diferencia hipotetica de las
medias 0
Z 15.51
P(Z<=z) una cola 0.000
Valor critico de z (una cola) 1.645

Figura 20. Prueba z para medias de dos muestras.
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Hipotesis especifica 1

e Hal:La metodologia de personalidad y la imagen de la
marca Café Qulto impacta de manera favorable en los
aspectos culturales que afectan el comportamiento de
los consumidores en la ciudad de Tingo Maria.

e Hol:La metodologia de personalidad e imagen de la
marca Café Qulto no afecta el aspecto cultural del
comportamiento de los consumidores en la ciudad de

Tingo Maria.

Dado que el valor de 7 = 6,75 supera el valor critico de
1,645, se procede a rechazar la hipdtesis nula. Esto permite
concluir gue la metodologia relacionada con la
personalidad y la imagen de la marca Café Qulto fiene un
impacto positivo en el drea cultural de las acciones de
compra de los consumidores en la ciudad de Tingo Maria.
En realidad, se ha comprobado que el elemento cultural ha
tenido un impacto favorable en las elecciones de compra
de los consumidores de la marca de café Q'ulto en Tingo

Maria.
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Tabla 19. Prueba z para media de dos muestras del factor

cultural, de los elementos de estudio

Prueba z para medias de dos

Pretest Postest
muestras el factor cultural

Media 11.63 13.97
Varianza (conocida) 6.38 5.20
Observaciones 96 96
Diferencia hipotetica de las

medias 0

Z 6.75
P(Z<=z) una cola 0.000
Valor critico de z (una cola) 1.645

Figura 21. Prueba z para medias de dos muestras — factor

cultural.
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Hipotesis especifica 2

e Ha2:la metodologia de personalidad e imagen de la
marca Café Qulto influye positivamente en el factor
social del comportamiento de los consumidores de |a
ciudad de Tingo Maria.

e Ho2:la metodologia de personalidad e imagen de la
marca Café Qulto no influye en el factor social del
comportamiento de los consumidores de la ciudad de

Tingo Mairia.

Dado que el valorde 7 = 7,91 es mayor que el valor critico
de 1,645, se rechaza la hipdtesis nula. Se llega a la
conclusion de que la estrategia vinculada a la personalidad
y la representacion de la marca Café Qulto tiene un
impacto positivo en el comportamiento social de los
compradores en Tingo Mairia. El indicador de aspecto social
realmente afectd de forma positiva el comportamiento de

los consumidores de la marca Café Q'ulto en Tingo Mairia.
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Tabla 20. Prueba z para medias de dos muestras del factor

social, de los elementos de estudio

Prueba z para medias de dos

muestras del factor social Pretest Postest
Media 12.01 14.34
\arianza (conocida) 4.53 3.83
Observaciones 96 96
Diferencia hipotética de las
medias 0
Z 7.91
P(Z<=2z) una cola 0.000
\alor critico de 2 (una cola) 1.645

Figura 22. Prueba z para medias de dos muestras — factor social.
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Hipotesis especifica 3

e Ha3: La metodologia de personalidad e imagen de la
marca Café Qulto influye positivamente en el factor
personal del comportamiento de los consumidores de |la
ciudad de Tingo Maria.

e Ho3: La metodologia de personalidad e imagen de Ia
marca Café Qulto no influye en el factor personal del
comportamiento de los consumidores de la ciudad de

Tingo Mairia.

Dado que el valor Z = 3,59 supera el valor critico de 1,645,
se decide rechazar la hipdtesis nula. Esto permite concluir
que la metodologia relacionada con la personalidad e
imagen de la marca Café Qulto tiene un impacto positivo
sobre la conducta individual de los compradores en Tingo
Maria. El aspecto personal realmente impacto
positivamente en la conducta de los consumidores de |la

marca de café Q'ulto en Tingo Maria.
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Tabla 21. Prueba z para medias de dos muestras del factor

personal, de los elementos de estudio

Prueba z para medias de dos
muestras del factor personal Pretest Postest

Media 13.52 14.46
Varianza (conocida) 3.35 3.19
Observaciones 96 96
Diferencia hipotética de las

medias 0

Z 3.59
P(Z<=z) una cola 0.000
Valor critico de z (una cola) 1.645

Figura 23. Prueba z para medias de dos muestras — factor

personal.
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Hipotesis especifica 4

e Ha4: La metodologia de personalidad e imagen de la
marca Café Qulto influye positivamente en el factor
psicoldgico del comportamiento de los consumidores
de la ciudad de Tingo Maria.

e Ho4:La metodologia de personalidad e imagen de Ia
marca Café Qulto no influye en el factor psicoldgico del
comportamiento de los consumidores de la ciudad de

Tingo Mairia.

Dado que el valor de Z = 11,57 supera el valor critico de
1,645, se decide rechazar la hipodtesis nula. Se concluye que
la metodologia relacionada con la personalidad y la
imagen de la marca Café Qulto tiene un impacto positivo
en los aspectos psicoldogicos del comportamiento de los
consumidores en la ciudad de Tingo Maria. El aspecto
psicoldgico de la marca Café Q'ulto si tuvo un efecto

posifivo en la conducta de los consumidores de Tingo Maria.
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Tabla 22. Prueba z para medias de dos muestras del factor

psicologico, de los elementos de estudio

Prueba z para medias de dos
muestras del factor psicologico Prefest Postest

Media 11.97 15.43
Varianza (conocida) 3.91 4.66
Observaciones 96 96
Diferencia hipotética de las

medias 0

Z 11.57
P(Z<=2) una cola 0.000
Valor critico de z (una cola) 1.645

Figura 24. Prueba z para medias de dos muestras — factor

psicologico.
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CAPITUILO V

CUANDO LA CIENCIA

CONFIRMA LA INTUICION:

INTERPRETANDO LOS
RESULTADOS



El propdsito principal de este estudio fue demostrar
como la manera de concebir la personalidad y la
percepcion de la marca Café Qulto impacta en las
acciones de los compradores en Tingo Maria. También,
entre los objetivos especificos, se intentd evaluar el impacto
de diferentes aspectos de la variable dependiente, tales
como los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos. La investigacion tuvo un enfoque explicativo
de tipo aplicada y utilizé un diseno longitudinal, realizando
una encuesta adaptada con 18 preguntas en una escala
Likert, con una muestra de 96 consumidores del café Q'ulto

en Tingo Maria.
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Los hallazgos de la evaluacion general (1) indicaron
que existe un impacto, ya que el valor de Z = 15,51 es mayor
que el valor critico de 1,645, lo que resulta en el rechazo de
la hipdtesis nula. Esto permite concluir gue la metodologia
relacionada con la personalidad e imagen de la marca
Café Qulto tiene un impacto positivo en la conducta de los
compradores. Igualmente, en los ensayos concretos (4), al
analizar la primera hipodtesis especifica (Hal), el valor de Z =
6,75 también supera el valor critico de 1,645, lo que lleva al
rechazo de la hipdtesis nula. Por consiguiente, se puede
afirmar que el enfoque de personalidad e imagen de |a
marca Café Q'ulto potencia el aspecto cultural en las
acciones de los consumidores. En el andlisis de la segunda
hipotesis especifica (Ha2), como el valor de Z = 7,91 supera
el valor critico de 1,645, se desestima la hipdtesis nula. De
esta manerq, se llega a la conclusidon de que la estrategia
de personalidad e imagen de la marca Café Q'ulto
impacta favorablemente en el aspecto social del

comportamiento del consumidor.
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En el andlisis de la tercera hipotesis especifica (Ha3d), se
observa un valor de 7 = 3,59 que supera el valor critico de
1,645, lo cual conduce al rechazo de la hipdtesis nula. Esto
demuestra que la estrategia de la personalidad y la imagen
de la marca Café Qulto impacta de manera favorable en la
parte personal del comportamiento de los consumidores.
Por Ultimo, al examinar la cuarta hipdtesis especifica, se nota
que el valor de Z = 11,57 sobrepasa el valor critico de 1,645,
lo que resulta en el rechazo de la hipdtesis nula. Por lo tanto,
se puede afirmar que la estrategia de identidad y
representacion de la marca Café Qulto tiene un impacto
positivo en el factor psicoldgico que influye en el
comportamiento de los compradores de Café Q'ulto en

Tingo Maria.

En relacion con los resultados obtenidos, donde se
demuestra que la metodologia de personalidad e imagen
de marca influye significativamente en el comportamiento
del consumidor (Z = 15,51 > 1,645), estos hallazgos se
respaldan con lo planteado por (Milena & Cano, 2012),
guienes sostienen que la adecuada seleccidon y clasificacion

de atributos permite construir escalas sélidas para medir la
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imagen corporativa y, por ende, comprender su impacto en
la percepcion del consumidor. La investigacion sobre Café
Q'ulto confirma esta premisa, ya que la operacionalizacion
de atributos asociados a personalidad e imagen permitio
medir empiricamente su influencia en dimensiones
culturales, sociales, personales y psicoldgicas. Asi, el estudio
no solo valida la pertinencia metodoldgica en la
construccion de escalas de medicion, sino que amplia su
alcance al demostrar estadisticamente como estos atributos
trascienden la percepcion y se fraducen en cambios

concretos en el comportamiento del consumidor.

Por otfro lado, los resultados que evidencian influencia
significativa en el factor cultural (Z = 6,75) y en el factor
social (Z =7,91) encuentran coherencia con el estudio de
(Quindnez, 2024) sobre las dimensiones de personalidad de
marca en el caso de la Cadena de Farmacias New
Pharmacy. Dicho estudio resalta que las dimensiones de
personalidad inciden en la forma en que los consumidores
internalizan la marca dentro de su contexto social y cultural,
afectando su identificacion y preferencia. De manera

similar, en el caso de Café Q'ulto se observa que los
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consumidores responden favorablemente cuando la marca
se alinea con valores culturales locales y dindmicas sociales
propias de Tingo Maria. En este sentido, ambas
investigaciones coinciden en que la personalidad de marca
no actua de forma aislada, sino infegrada a los marcos

culturales y sociales gue moldean la conducta de consumo.

Asimismo, los resultados relacionados con la influencia
en el factor personal (Z = 3,59) y psicoldgico (Z =11,57) se
complementan con lo expuesto por (Rubio et al., 2024),
quienes analizan la influencia de la imagen de marca como
herramienta de marketing en el entorno digital del rubro
moda. Estos autores destacan que la imagen de marca
impacta en percepciones individuales, motivaciones y
procesos cognitivos del consumidor, particularmente en
contextos de exposicion constante a estimulos
comunicacionales. Aunque el estudio de Café Q'ulto se
desarrolla en un entorno fisico y local, ambos coinciden en
que la imagen de marca actua como un estimulo
psicologico que influye en actitudes y decisiones de
compra. Esto refuerza la idea de que, independientemente

del sector o canal, la imagen de marca constituye un factor
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determinante en la configuracion de comportamientos

individuales.

En la misma linea, los hallazgos que muestran alta
influencia en el factor psicoldgico encuentran respaldo en
(Sato et al., 2023), quienes analizan la identificacion
consumidor-marca y su relacion con la felicidad en el
consumo experiencial. Estos autores demuestran que
cuando los consumidores desarrollan identificaciéon con una
marca, experimentan emociones positivas que fortalecen su
bienestar y lealtad. En el caso de Café Q'ulto, la
significancia estadistica del factor psicolégico (Z = 11,57)
sugiere que la metodologia aplicada generd experiencias y
percepciones que trascendieron lo funcional, influyendo en
emociones, motivaciones y actitudes. De este modo, los
resultados de la presente investigacion confirman que la
conexion emocional y simbdlica enfre consumidor y marca
es un elemento clave para explicar cambios favorables en

el comportamiento.

Finalmente, los resultados generales también se
vinculan con lo planteado por (Assiouras et al., 2015),

quienes evidencian que la autenticidad de marca impacta
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directamente en el apego del consumidor dentro de la
industria alimentaria. Este planteamiento resulta
especialmente pertinente al tratarse de una marca de cafe,
donde la autenticidad, la identidad local y la coherencia
entre discurso y prdctica fortalecen la relacion con el
consumidor. La fuerte significancia estadistica obtenida en
la investigacion (Z = 15,51) sugiere que la metodologia de
personalidad e imagen aplicada a Café Q'ulto logrd
proyectar atributos percibidos como genuinos y
consistentes, generando apego y modificacion positiva del
comportamiento. Asi, los resultados no solo confirman la
importancia de la autenticidad en el sector alimentario, sino
que amplian su comprension al infegrar dimensiones
culturales, sociales y psicologicas dentro de un modelo

metodoldgico estructurado.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES, APORTES Y
PROYECCIONES



6.1. Conclusiones generales: el poder de
la personalidad de marca

Los hallazgos del estudio indican que el enfoque sobre
la personalidad y la imagen de la marca Café Q'ulto tiene
un impacto favorable y relevante desde el punto de vista
estadistico en las acciones de los compradores en Tingo
Maria. Esta afirmacion se sustenta en el valor obtenido de la
prueba Z (Z=15,51), el cual supera ampliomente el valor
critico de 1,645, evidenciando que la aplicacion de una
estrategia de marca basada en atributos simbdlicos,
emocionales y relacionales genera cambios favorables en la
percepcion, actitud y decision de compra de los
consumidores. En este sentfido, la marca deja de ser
Unicamente un identificador del producto para convertirse
en un elemento determinante en la construccion de

vinculos significativos con el mercado objetivo.

Asimismo, se concluye que la metodologia de
personalidad e imagen de marca ejerce una influencia
significativa sobre el factor cultural del comportamiento del

consumidor, lo cual se confirma mediante un valor Z de 6,75,
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superior al valor critico establecido. Este resultado
demuestra que los elementos culturales, como valores,
creencias, costumbres y contexto social compartido,
desempenan un rol relevante en la forma en que los
consumidores interpretan y responden a los estimulos
simbdlicos de la marca Café Q'ulto, reforzando la
necesidad de que las estrategias de branding se alineen

con la identidad cultural del entorno local.

De igual manerq, se evidencia que la influencia de la
metodologia de personalidad e imagen de marca sobre el
factor social del comportamiento del consumidor es
significativa, al obtenerse un valor Z de 7,91. Este hallazgo
confirma que los grupos de referencia, la familia, el estatus
social y las interacciones sociales influyen de manera
decisiva en la aceptacion y preferencia de la marca, lo que
sugiere que Café Q'ulto logra posicionarse favorablemente
dentro del entorno social de los consumidores, fortaleciendo
procesos de recomendacion, identificacion colectiva y

legitimacioén social.

En relacion con el factor personal, los resultados indican

que la metodologia aplicada también ejerce una influencia
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estadisticamente significativa, sustentada en un valor Z de
3,59, superior al valor critico. Esto evidencia que variables
como la edad, el estilo de vida, la personalidad individual y
la situacion econdmica influyen en la manera en que los
consumidores perciben la personalidad e imagen de la
marca, confirmando que la propuesta de valor de Café
Q'ulto logra adaptarse a caracteristicas individuales,
generando afinidad y coherencia entre la marca vy el

consumidor.

Finalmente, se determina que el impacto de la
metodologia de personalidad e imagen de marca en el
aspecto psicologico del comportamiento del consumidor es
muy relevante, ya que se ha observado un valor Z de 11,57.
Este hallazgo demuestra que elementos como la
motivacion, la forma en que percibimos, el aprendizaje,
nuestras creencias y actitudes estadn muy influenciados por
los estimulos emocionales y simbadlicos que ofrece la marca.
Esto subraya lo crucial que es el factor psicoldgico en el
proceso de toma de decisiones de los consumidores y
respalda la eficacia de la metodologia utilizada para crear

experiencias de marca positivas y perdurables.

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imageny el comportamiento del consumidor de café JREE



6.2. Aportes prdcticos para
emprendedores y gestores de marca

Para verificar el enfoque que se muestra en esta
investigacion, Se llevd a cabo un estudio practico en la
compania lider en el drea de cafeterias en Tingo Maria. Este
andlisis se llevo a cabo en dos etapas: una previa a la
prueba y otra posterior, empleando un cuestionario para
medir la validez de la escala en funcidn del
comportamiento del consumidor segun la edad en Café
Q'ulto. Para esto, se invitaron a 32 individuos de entre 20 y 29
anos, otros 32 de entre 30 y 39 anos, y un tercer grupo de 32
personas de entre 40 y 59 anos para que probaran el café
en el establecimiento de Café Q'ulto y luego respondieran a

un cuestionario de diversas preguntas.
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Como resultado, las marcas modernas se han vuelto
mAs cercanas a las personas, y Café Q'ulto no puede
quedarse fuera de esta tendencia responsable de este tipo
de empresas. Gracias a este estudio, se estan formando
vinculos con su audiencia basados en valores humanos

constructivos, presentando una perspectiva inspiradora.
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En este nuevo entorno, es fundamental crear una
nueva categoria de marca que permita replanteary
distinguirla, teniendo en cuenta los elementos que
contribuyen a su funcionalidad en el mercado. Asi, una
buena gestion podrd ofrecer una nueva representacion
para la marca Café Q'ulto, que considere también a su
audiencia objetivo, esencial para el desarrollo de su
liderazgo, sino también a sus trabajadores internos, quienes
serdn responsables de crear una respuesta positiva de

satisfaccion. Esto, a su vez, estimulard un comportamiento
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favorable y creciente entre los clientes de Café Q'ulto. Los
procesos bioquimicos que generan emociones son claves
en la creacion de esta felicidad. Ademds, gracias a un
ciclo virtuoso de afecto mutuo que va mads alld de la oferta
especifica o de buenas intenciones, la experiencia positiva
gue la marca Qulto ofrece con este enfoque novedoso se
basa en talleres practicos realizados con los empleados, con
el fin de activar la hormona de la felicidad, que es

fundamental en las relaciones humanas.

La oxitocina, considerada clave para la mejora y la
cohesion, provoca en los empleados de Café Q'ulto la
produccidn de reacciones bioguimicas que fortalecen el
lazo que les otorga preferencia y fidelidad. Esto se traduce
en confianza y credibilidad. En cuanto a las personas que
formaron parte del estudio, se pudo llevar a cabo y analizar
cOdmo se vinculan con la marca debido a la interaccion de
varios factores. Estos factores tienen tanto un trasfondo
racional como emocional. En el dmbito emocional, la
marca Café Q'ulto funciond como catalizadores de
experiencias y percepciones en el subconsciente de los

individuos. La promesa de una vivencia excepcional,
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mencionada antes, busca precisamente provocar en los
distintos publicos aquellos elementos ligados a actitudes
motivadoras relacionadas con valores humanos, ya sean
individuales o colectivos, que faciliten la expresion de

sentimientos favorables.

El entorno social de hoy en dia estd formado por

individuos que desean comunicarse, ser escuchados,
disfrutar y enconftrar satisfaccion. Ademads, por encima de
todo, se ven como los principales actores del cambio. Lo

que haga cualquier persona ya no es ni serd una eleccion
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mia, es una eleccion de cada individuo, y permitanme
expresarles mi alegria por este estudio, ya que no solo
contribuird a opfimizar el comportamiento tanto de los
compradores como de los vendedores, lideres, gerentes,
abuelos, padres, hijos y cualquier individuo que quiera ser
recordado por caracteristicas agradables y constructivas,
como actuar con plena libertad. La libertad se considera
uno de los valores, o mds precisamente "el valor' mds

apreciado por los seres humanos.

El mercado funciona como una comunidad de
consumo, delimita lo que se puede comercializar y decide
el valor y el precio promedio, es decir, oferta y demanda. A
medida que el mercado se vuelve mds complicado y
amplio, el precio de venta se distancia mds del costo de
produccion, siendo esta una consecuencia de la
valoracion. Por eso, es fundamental incluir en el costo coémo
mantener contento a nuestro cliente interno, prestando
atencion al bienestar emocional y la buena disposicion de
mis empleados, quienes son clave en el comportamiento de
compra de los consumidores. Actualmente, al igual que en

el pasado, no hay formulas magicas para atraer a nuestros
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clientes; fodo ocurre en la percepcion de los involucrados.
Si deseamos resultados favorables, debbemos ser felices, y asi
obtendremos lo que buscamos; de lo contrario, debemos
enfrentar las consecuencias tanto en el dmbito empresarial

como en el personal.

La aportacion cientifica se fundamenta en haber
demostrado de forma cientifica y técnica como la
metodologia relacionada con la personalidad e imagen de
la marca Café Q'ulto impactan en las acciones de |os
compradores en la localidad de Tingo Maria, afirmando su
viabilidad al validar estadisticamente el experimento que

fue llevado a cabo.
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El presente manuscrito fortalece su aporte cientifico al
trascender el enfoque tradicional de |la personalidad e
imagen de marca centrado principalmente en la persuasion
y la infencion de compra e incorporar una vision
contempordnea del marketing, en la cual las marcas son
comprendidas como entidades simbdlicas humanizadas,
capaces de establecer relaciones emocionales, éticas y

sostenibles con sus publicos objetivos.
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La obra aporta un modelo metodoldgico integrador
que explica coémo la personalidad e imagen de marca
influyen en el comportamiento del consumidor de café, y
amplia este enfoque incorporando la humanizacion de
marca como variable estratégica que fortalece la
confianza, la identificacion emocional y la lealtad sostenible

del consumidor.

Este aporte posiciona la metodologia como un
instrumento capaz de interpretar no solo decisiones
racionales de consumo, sino también procesos emocionales
y relacionales, coherentes con el comportamiento del

consumidor contempordneo.

La mejora se sustenta en investigaciones recientes que

senalan que los consumidores actuales:

« Buscan marcas con valores y proposito (Kofler et al.,
2020),

« Desarrollan vinculos emocionales similares a relaciones
humanas,

« Confian mds en marcas auténticas y coherentes

(Morhart et al., 2015),
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« Responden positivamente a marcas que generan

impacto social y emocional (Holt, 2016); (Keller, 2014).

Estos enfoques confirman que la personalidad de marca
debe evolucionar hacia una personalidad con sentido
humano, especialmente en categorias simbodlicas como el
café, donde la experiencia, la historia y el origen influyen
significativamente en la percepcion del valor, donde

fortalecemos y contribuimos tedricamente al.

« Ampliar el concepto de personalidad de marca hacia
la humanizacion simbdlica,

« Integrar branding emocional, relacional y sostenible,

« Actualizar el modelo cldsico de personalidad de
marca hacia un enfoque axioldgico (basado en

valores).

Este aporte permite explicar el comportamiento del
consumidor no solo como una respuesta al estimulo de
marca, sino como una eleccion identitaria y emocional. En
cuanto a la metodologia mejorada, fue validada

estadisticamente puede fortalecerse incorporando
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dimensiones contempordneas tales como: autenticidad
percibida de la marca, coherencia entre discurso y accion,
valores sociales y ambientales y el propodsito inspirador de |a

marca.

Estas dimensiones funcionan como variables mediadoras
entre la personalidad de marca y el comportamiento del
consumidor, ampliando la capacidad predictiva del

modelo.

Y no menos importante, para lo social la mejora cientifica
expone que las marcas de café no solo compitan por precio
o calidad sino por significado, confianza y relacion humana;
esto permite fortalecer la lealtad del consumidor, promover
consumo responsable, revalorizar la cultura cafetalera y
generar relaciones sostenibles entre empresa, consumidor y

entorno.

La investigacion plantea que las marcas que logran
humanizarse no solo venden productos, sino que
representan valores, historias y propositos compartidos con
sus consumidores. De este modo, el café deja de ser un bien
transaccional para convertirse en un simbolo de conexion

humana, identidad cultural y experiencia emocional.
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También, la obra amplia el enfoque tradicional del
marketing y del comportamiento del consumidor al integrar
fundamentos biogquimicos de las emociones humanas
dentro del andlisis de la personalidad e imagen de marca,
demostrando que la influencia de una marca no se limita a
estimulos simbdlicos, comunicacionales o funcionales, sino
que se activa a fravés de procesos neuro emocionales que
inciden directamente en la percepcion de felicidad,

confianza y vinculo afectivo del consumidor.

Desde esta perspectiva, se propone una metodologia
innovadora de personalidad e imagen de marca basada en
un circulo virtuoso de afectividad reciproca, sustentado en

tres niveles interdependientes:

1) Nivel bioguimico emocional, donde la experiencia
positiva con la marca estimula la liberacion de
neurotransmisores asociados al bienestar como la
dopaminag, oxitocina y serotonina generando
sensaciones de agrado, seguridad y pertenencia.

2) Nivel humano organizacional, en el cual la marca deja
de ser un ente abstracto y se convierte en una

experiencia vivida por los colaboradores. A través de
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talleres vivenciales aplicados a los frabajadores de
Café Qulto, se fortalecieron estados emocionales
positivos que constituyen la base bioquimica y
relacional de las interacciones humanas, permitiendo
que la promesa de marca sea auténticamente
experimentada antes de ser comunicada.

3) Nivel simbdlico conductual, donde el consumidor
percibe coherencia emocional entre el discurso de
marca y su comportamiento real, lo que influye
significativamente en su actitud, preferencia y decision

de compra.

Este enfoque demuestra cientificamente que la felicidad
del consumidor no se origina unicamente en la oferta del
producto ni en las buenas intfenciones comunicacionales,
sino en la construccidn sostenida de experiencias
emocionales genuinas, respaldadas por relaciones humanas
coherentes y emocionalmente activadas desde el interior
de la organizacion. En consecuencia, el principal aporte
cientifico de esta obra radica en la validacion empirica de
una metodologia de personalidad e imagen de marca con

base bioemocional, que vincula los procesos internos del
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capital humano con la respuesta emocional del
consumidor, demostrando estadisticamente que la
activacion afectiva interna de la marca influye de manera
significativa en el comportamiento del consumidor de café,
fortaleciendo el aporte académico en infroduce un
enfoque neuro emocional aplicado al branding integrando
el marketing, psicologia emocional y fundamentos
bioguimicos superando el modelo tradicional a un estimulo
respuesta proponiendo una marca viva, construida desde
las personas hacia el mercado, donde ademds, esta

metodologia pueda ser replicable en otros sectores.

Siendo la contribucidn tedrica original, donde ya no solo
demuestra influencia, sino que explica por qué profundo de
esa influencia, afiifrmando que las marcas que generan
felicidad sostenible son aquellas que activan primero la
biologia emocional de quienes las construyen, antes de
intentar impactar en quienes las consumen; de esta manera
se alinea con las nuevas corrientes de marketing emocional,
branding con propdsito, neurobranding, economia de la

felicidad y una gestion humana basada en bienestar.
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Este estudio propone un modelo integrativo donde la
oxitocina actia como un modulador bioguimico clave del
vinculo afectivo entre los trabajadores de Café Q'ulto, la
marca y los consumidores. A través de talleres vivenciales
disenados para fomentar relaciones afectivas internas, se
demuestra que la activacion de procesos neuro
emocidnales como la liberacidén de oxitocina no solo mejora
la cohesidon interna, sino que también se fraduce en
percepciones de autenticidad, confianza y cercania en el
consumidor, impulsando su preferencia y lealtad hacia la
marca. Este enfoque interdisciplinario aporta evidencia
empirica a la comprension del comportamiento del
consumidor desde una perspectiva neuropsicolégica

aplicada al marketing experiencial.

Y por Ultimo, en la obra no solo se caracteriza la
personalidad e imagen de marca y su influencia en el
comportamiento del consumidor de café, sino que explica
los mecanismos neurobioldgicos que median esta relacion,
cenfrandose en la oxitocina como un modulador clave de
la conexidon emocional y la confianza interpersonal entre

trabajadores y consumidores.
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Se propone que la generacion de respuestas
bioguimicas en el entorno interno de la organizacion
especialmente la liberacion de oxitocina entre empleados
facilita un proceso de coherencia emocional y relacional
que se transmite al consumidor y termina influyendo en su

preferencia y lealtad hacia la marca Café Q'ulto.
Finalmente la obra demuestra que:

« La oxitocina, conocida como la *molécula de la
vinculacion social”, estd asociada con una mayor
empatia, confianza y relaciones prosociales entre
individuos dentro de un contexto de interaccion
humana.

« Cuando los tfrabajadores experimentan relaciones
internas afectivamente saludables (mediante talleres
vivenciales y dindmicas de cohesion), estas
experiencias aumentan la liberacion de oxitocina, lo
que refuerza vinculos interpersonales y condiciones
emocionales positivas.

« Esta activacion emocional interna se traduce en una
experiencia de servicio mds auténtica y

emocionalmente coherente, que el consumidor
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percibe como una relacion de confianza y cercania
con la marca.

« Como resultado, estos procesos bioquimicos
organizacionales favorecen la preferencia y lealtad
del consumidor hacia la marca Café Q'ulto, mas alld

del valor funcional del producto.

Esta contribucion posiciona esta tesis en una
investigacion interdisciplinaria que conecta neurociencia
social, bioguimica de las emociones y marketing
experiencial, aportando nueva evidencia al estudio del
comportamiento del consumidor desde una perspectiva

organizacional y neuro emocional integrada.

6.3. Limites del estudio y lo que aun
queda por explorar

La presente investigacion presenta algunas limitaciones
que deben ser consideradas al momento de interpretar los
resultados obtenidos. En primer lugar, el estudio se desarrolld

exclusivamente en la ciudad de Tingo Maria, lo que restringe
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la generalizacidon de los hallazgos a ofros contextos
geogrdficos, temporales o socioculturales. Si bien los
resulfados evidencian una influencia significativa de Ia
metodologia de personalidad e imagen de marca en €l
comportamiento del consumidor, estos reflejan una realidad
especifica asociada al entorno local y al momento histérico

analizado.

En segundo lugar, la investigacion se centrd en una
muestra de 26 consumidores, la cual, aunque
estadisticamente valida para el diseno planteado, limita la
posibilidad de realizar inferencias mas amplias hacia otros
segmentos de consumidores o mercados cafetaleros con
caracteristicas distintas. Asimismo, el estudio utilizd como
principal instrumento de recoleccion de datos el
cuestionario, lo que implica una dependencia de |a
percepcion subjetiva de los encuestados, pudiendo existir
sesgos asociados a la deseabilidad social o a la

interpretacion individual de los items.

Otra limitacion relevante radica en que la investigacion
se focalizd en las dimensiones cultural, social, personal y

psicologica del comportamiento del consumidor, sin
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incorporar de manera profunda otros elementos
complementarios de la marca, como el andlisis detallado
del diseno visual, los colores, las formas, los simbolos graficos
o la comunicacion digital de la marca Café Q'ulto, los
cuales podrian influir adicionalmente en la construccidon de

suU personalidad e imagen.

Finalmente, aunque el estudio aplicd un diseno
experimental de tipo longitudinal con pretest y postest, no se
consideraron variables externas no controladas, tales como
cambios en el entorno econdmico, acciones promocionales
paralelas, influencia de la competencia u otros factores del
mercado que podrian haber incidido en el comportamiento

del consumidor durante el periodo de estudio.

6.4. Nuevas rutas para investigar el
comportamiento del consumidor

A partir de las limitaciones identificadas y de los
resultfados obtenidos, se proponen diversas lineas futuras de
investigacion que permitirian ampliar y profundizar el

conocimiento sobre la personalidad e imagen de marca y
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su influencia en el comportamiento del consumidor. En
primer lugar, se sugiere replicar el estudio en otros contextos
geogrdficos, tanto a nivel regional como nacional, asi como
en diferentes periodos de tiempo, con la finalidad de
conftrastar los resultados y evaluar la estabilidad de la

metodologia aplicada en distintos entornos socioculturales.

Asimismo, futuras investigaciones podrian ampliar el
tamano y la diversidad de la muestra, incorporando distintos
segmentos de consumidores, rangos etarios, niveles
socioecondmicos o hdbitos de consumo, o que permitiria
obtener una vision mas integral y comparativa del impacto
de la personalidad e imagen de marca en el mercado

cafetalero.

Oftra linea relevante consiste en integrar enfoques
metodoldgicos mixtos, combinando técnicas cuantitativas
con métodos cualitativos, como enftrevistas en profundidad,
grupos focales u observacion del comportamiento del
consumidor, lo que facilitaria una comprension mas
profunda de los procesos emocionales, simbodlicos y

experienciales asociados a la marca.
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De igual forma, se recomienda que futuras
investigaciones incorporen el andlisis de elementos visuales y
sensoriales de la marca, tales como el diseno grdfico, la
identidad cromdtica, el empaque, el ambiente del punto
de venta y la comunicacién digital, evaluando su relacion
con la personalidad e imagen de marca y su impacto en la

lealtad y fidelizacion del consumidor.

Finalmente, se propone explorar la aplicacion de la
metodologia de personalidad e imagen de marca en otros
sectores productivos, especialmente en organizaciones
orientadas al consumo de bienes y servicios locales, con el
fin de validar su aplicabilidad como herramienta estratégica
para el posicionamiento, la diferenciacion competitiva y el

fortalecimiento de marcas en mercados emergentes.
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GLOSARIO

e Audaz: Se usa para describir a algo o alguien que se
caracteriza por su coraje, atrevimiento y determinacion
en su comportamiento o forma de ser. Aquellos que son
valientes no dudan cuando es el momento de actuary

lograr lo que les motiva.

e Consumidor: Se refiere a todas las personas, ya sean
individuales o entidades, sin importar su raza, género,
color de piel, fe, etc. que, directa o indirectamente, estdn
involucrados y fienen intferaccion con la adquisicion de

productos.

e Deslumbrar: Cegar la vista o desconcertarla con
demasiada iluminacion. Dejar a una persona perpleja o
impresionada. Causar un gran impacto con un cuidado

exagerado de opulencia.

e Emociones: son respuestas que tienen las personas
cuando se encuentran con un estimulo que afecta sus

sentfidos (visual, auditiva, olfativa, gusto y tacto).
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e Elitista: Que estd relacionado con la élite o el elitismo.
Referido a una persona: que actua como si fuera parte
de una élite, que muestra gustos y preferencias diferentes

a los de la mayoria.

e Excitacion: provocar o estimular un sentimiento o pasion.
Generar entusiasmo, ira o felicidad. Causar ansiedad o
inquietud. Suceder, a fravés de un estimulo, un
incremento de la funcidn de una célula, érgano u ser

ViVO.

e Fascinante: sumamente atractivo.

e Honesto: Decente o decoroso. Recatado, pudoroso.

Razonable, justo. Probo, recto, honrado.

e Imaginacion: Capacidad del espiritu que refleja las
representaciones de lo que es real o lo que se idealiza.
Interpretacion errdnea o valoracion de algo que no existe

de verdad o carece de base.
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e Marca: Es un grupo de valores, cultura, personas,
recursos... que la organizacion tiene y que, en su
totalidad, posibilitan ofrecer un producto o servicio de
manera Unica; tfambién se considera como una

propuesta de valor y de interaccion con los clientes.

e Obstinado: Referido a un individuo: Persistir en su decision
y asunto, insistir con terquedad y obstinacion, sin rendirse
ante suplicas y advertencias sensatas ni ante dificultades

O contratiempos.

e Osadia: Afrevimiento, audaciaq, resolucion.

e Posicionamiento: Se refiere a la ubicacion que una marca
ocupa en la mente de un cliente o consumidor, lo que
representa la principal diferencia entre ella y otras marcas
competidoras. Esta representacion mental abarca las
emociones, la vivencia y toda la informacién que la

persona posee sobre el producto.
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e Percepcién: Proceso en el que los individuos eligen,
organizan e interpretan senales del entorno externo

(publicidad) o de factores internos (necesidades).

e Personalidad de marca: La representacion que el
productor desea mostrar al publico respecto a un
producto particular. La distincion con la imagen de
marca radica en que el cardcter es creado por el
productor y la imagen es como la ve el consumidor. Lo

optimo es que ambas sean coherentes.

e Regionalismo: Afecto o conexidn hacia una zona
especifica de un pais y a los elementos que le
corresponden. Término o expresion exclusiva de una

region parficular.

e Técnica: Destrezas o aptitudes para aplicar esos métodos
y recursos. Capacidad para realizar cualquier actividad,

O para lograr un objetivo.

e Top of mind: La marca que un consumidor recuerda

primero, también llamada primera mencion. Es la marca
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que aparece en primer lugar en los pensamientos, que
surge de forma instantdnea. Ademds, posee la
caracteristica de ser la que estd mejor posicionada y
también es la marca que es mas probable que se

adquiera.

e Valor de marca: Se refiere al valor gue una marca ha
logrado a lo largo de su existencia, basado en

caracteristicas tangibles y funcionales.

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café [AE!



BIBLIOGRAFiIA

Aaker, D. A. . (1996). Construir marcas poderosas.
https://books.google.com/books/about/Construir_marca
s_poderosas.htmlghl=es&id=nCaNkN5GuKoC

Aaker, D. A., & Joachimsthaler, Erich. (2005). Liderazgo de
marca. 384.
https://books.google.com/books/about/Liderazgo_de_m
arca.html2ghl=es&id=16P_uXEweQsC

Alakkas, A. A., Vivek, Paul, M., Nabi, M. K., & Khan, M. A. (2022).
Corporate Social Responsibility and Firm-Based Brand
Equity:  The Moderating Effect of  Marketing
Communication and Brand Identity. Sustainability 2022, Vol.
14, Page 6033, 14(10), 6033.
https://doi.org/10.3390/su14106033

Alvarez-Ortiz, C., & Harris, J. (2002). Evaluacion de la estructura
de la personalidad de la marca entre marcas mexicanas
globales y locales.

Arayjo, J., Pereira, I. V., & Santos, J. D. (2023). The Effect of
Corporate Social Responsibility on Brand Image and Brand
Equity and Its Impact on Consumer Satisfaction.
Administrative Sciences 2023, Vol. 13, Page 118, 13(5), 118.
https://doi.org/10.3390/admsci13050118

Assiouras, |, Liapati, G., Kouletsis, G., & Koniordos, M. (2015).
The impact of brand authenticity on brand attachment in

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



the food industry. British Food Journal, 117(2), 538-552.
https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2014-0095

Azoulay, A., & Kapferer, J.-N. (2003). Do brand personality
scales really measure brand personality? Journal of Brand
Management, 11(2), 143-155.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540162

Ballester, E. D. (2007). La creacion de marca como estrategia
generadora de valor. Mediterrdneo Econdmico, ISSN 1698-
3726, No. 11, 2007 (Ejemplar Dedicado a: Nuevos Enfoques
Del Marketing y La Creacion de Valor /| Coord. Por Maria
Jesus Yague Guillén), PAags. 433-446, (11), 433-446.
https://dialnet.unirioja.es/serviet/articuloecodigo=2286986
&info=resumen&idioma=SPA

Bhargava, Rohit. (2010). Personalidad de marca : por qué las
companias pierden su autenticidad y como la pueden
recuperar. 321.
https://books.google.com/books/about/Personalidad_de
_marca.htmlehl=es&id=KyTGYgEACAAJ

Boubeta, A. R., Brana Tobio, T., Lévy Mangin, J. P., & Varela
Mallou, J. (2000). El valor de la marca a partir de su relacion
con el consumidor. Psicothema, ISSN-e 1886-144X, ISSN
0214-9915, Vol. 12, No. 2, 2000, PAgs. 247-254, 12(2), 247-254.
https://dialnet.unirioja.es/servilet/articuloecodigo=2007693
&info=resumen&idioma=SPA

Calderdon-Fajardo, V., Molinillo, S., Anaya-Sanchez, R., & Ekinci,
Y. (2023). Brand personality: Current insights and future

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



research directions. Journal of Business Research, 166(6),
114062. https://doi.org/10.1016/].jousres.2023.114062

Casanoves Boix, J. (2017, November). Fundamentos de
Branding: claves para construir una marca poderosa.
hitps://www.researchgate.net/publication/321150968_Fu
ndamentos_de_Branding_claves_para_construir_una_mar
ca_poderosa

Castro Maldonado, J. J., Gomez Macho, L. K., Camargo
Casallas, E., Castro Maldonado, J. J., Gobmez Macho, L. K.,
& Camargo Casallas, E. (2023). La investigacion aplicada
y el desarrollo experimental en el fortalecimiento de las
competencias de la sociedad del siglo XXI. Tecnura, 27(75),
140-174. https://doi.org/10.14483/22487638.19171

David Allen Aaker. (1997). Building strong brands.
https://books.google.com/books/about/Building_Strong_
Brands.htmlghl=es&id=0OLa_9LePJIYC

De Toro, J. M. (2009). La marca y sus circunstancias:
Vademéecum de brand  management. 1-288.
http://comunicacionyhombre.com/pdfs/resenas/07_r_pal
omafernandez2.pdf

Deborah J. Maclnnis, & Linda L. Price. (1987). The Role of
Imagery in Information Processing: Review and Extensions.
https://www.jstor.org/stable /2489369

Denegri Coria, M., Cabezas G., D., Herrera C., V., Pdez S., A.,
& Vargas, M. (2009). Personalidad de marca de carreras

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



de psicologia de universidades estatales en Chile: un
estudio descriptivo. Revista de Investigacion En Psicologia,
ISSN 1560-909X, ISSN-e 1609-7475, Vol. 12, No. 2, 2009, Pags.
13-23, 12(2), 13-23.
https://dialnet.unirioja.es/serviet/articuloecodigo=3268205
&info=resumen&idioma=ENG

Erislan, E. (2024). Analysis of Marketing Management
Strategies in Facing Dynamic Consumer Behavior in the
Digital Era. Jurnal IImiah Manajemen Kesatuan, 12(2), 365-
372. https://doi.org/10.37641/jimkes.v11i2.1750

Farquhar, P. H. (1989). Managing brand equity.

Flores Sdnchez, D. (2017). La marca Pais. Caso de estudio de
la marca Espana en Estados Unidos.

Fournier, S., & Alvarez, C. (2012). Brands as relationship
partners: Warmth, competence, and in-between. Journal
of Consumer Psychology, 22(2), 177-185.
https://doi.org/10.1016/].jcps.2011.10.003

Ghio, Marcelo. (2019). Oxitobrands : marcas humanas para
un mercado emocional. /libros-
recomendados/oxitobrands-marcelo-ghio/

Holt, D. (2016). Branding in the Age of Social Media.

J L Aaker, V Benet-Martinez, & J Garolera. (2001).
Consumption symbols as carriers of culture: a study of

Japanese and Spanish brand personality constructs -
PubMed. https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov/11554649/

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



Keller, K. L. (2014). Consumer brand relationships. Journal of
Brand Management, 21(5), 365.
https://doi.org/10.1057/bm.2014.21

Kleine, R. E., Kleine, S. S., & Kernan, J. B. (1993). Mundane
Consumption and the Self. Journal of Consumer
Psychology, 2(3), 209-235.
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp0203_01

Koebel, M.-N., & Ladwein, R. (1999). L'échelle de personnalité
de la marque de Jennifer Aaker: Adaptation au contexte
francais. Décisions Marketing, 16(1), 81-88.
https://doi.org/10.3917/dm.016.0081

Kotler, Philip., Kartajaya, Hermawan., & Setiawan, Iwan. (2020).
Marketing 4.0: I'ere du digital.
https://books.google.com/books/about/Marketing_4_0.ht
mighl=es&id=dXbIDWAAQBAJ

Kuo, Y. H., Wu, P. C., & Ahn, S. Y. (2022). A synthesized retail
brand personality framework: a cross-cultural study of
Taiwan and the United States. Cross Cultural & Strategic
Management, 29(4), 9219-937.
https://doi.org/10.1108/CCSM-01-2022-0005

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer
experience throughout the customer journey. Journal of
Marketing, 80(6), 69-96. https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Lim, W. M., Kumar, S., Pandey, N., Verma, D., & Kumar, D.
(2023). Evolution and trends in consumer behaviour:

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



Insights from Journal of Consumer Behaviour. Journal of
Consumer Behaviovur, 22(1), 217-232.
https://doi.org/10.1002/cb.2118

Lindstrom, M. (2015). Buyology: Verdades y mentiras de por
qué compramos.
https://lbooks.google.com/books/about/Buyology.htmlehl
=es&id=6a5PBgAAQBAJ

Mayorga Gordillo, J. A., & Ahanos, E. (2017). Personalidad de
la marca socialmente responsable.
https://ddd.uab.cat/record/187245

Milena, A., & Cano, A. (2012). Seleccién y clasificaciéon de
afributos para la construccion de la escala de medicion
de la imagen corporativa. Revista Sinapsis, 4(1), 9-17.
https://app.eam.edu.co/ojs/index.php/sinapis/article/vie
w/158

Monroy Cesena, M. A. (2025). La calidad del servicio vy la
satisfaccion del cliente como impulsores estratégicos en
las cafeterias Starbucks. Revista Estrategia Organizacional,
ISSN-e 2539-2786, ISSN 2339-3866, Vol. 14, Ne. 1, 2025, PAags.
25-46, 14(1), 25-46. https://doi.org/10.22490/issn.2539-2786

Moreno, F. M., Moreno, S. M., & Villalba, M. del C. M. (2024).
Comportamiento del consumidor: cambios y tendencias
en la sociedad contempordnea. Revista Venezolana de
Gerencia: RVG, ISSN-e 2477-9423, ISSN 1315-9984, Vol. 29,
No. 106, 2024, Pags. 643-658, 29(106), 643-658.
https://doi.org/10.52080/rvgluz.29.106.12

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



Morhart, F., Maldr, L., Guevremont, A., Girardin, F., &
Grohmann, B. (2015). Brand authenticity: An integrative
framework and measurement scale. Journal of Consumer
Psychology, 25(2), 200-218.
https://doi.org/10.1016/]j.jcps.2014.11.006

Mutsikiwa, M., & Eniola, A. (2024). Small and Medium
Enterprises’ Brand Personality and Customer Satisfaction:
The Mediating Role of Product Quality. Journal of Small
Business Strategy, 34(2), 13-25.
https://doi.org/10.53703/001c.117661

Noya, J., & Prado, F. (2012). Marcas-pais: éxitos y fracasos en
la gestion de la imagen exterior (DT).
www realinstitutoelcano.org/wps/portal

Olavarrieta, S. (2002). sPor qué tiene Valor su Marca para los
Consumidores¢ Imagenes del Ranking de Marcas 2002.
https://www.researchgate.net/publication/40881195_APo
rque_tiene_Valor_su_Marca_para_los_Consumidores_Ima
genes_del_Ranking_de_Marcas_2002

Palacio, A. B., Meneses, G. D., & Pérez, P. J. P. (2002). The
configuratfion of the university image and its relationship
with the satisfaction of students. Journal of Educational
Administration, 40(5), 486-508.
https://doi.org/10.1108/09578230210440311

Pastrana Lozano, A. 1. (2014). Cielito Querido Café:
construccion y consolidacion de una marca mexicana en
el competido sector de venta de @ café.

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



hitps://scripta.up.edu.mx/server/api/core/bitstreams/79 6f
a20f-d104-4043-82ef-ae8c23eed041/content

Pina, R., & Dias, A. (2020). The influence of brand experiences
on consumer-based brand equity. Journal of Brand
Management 2020 28:2, 28(2), 99-115.
https://doi.org/10.1057/s41262-020-00215-5

Pirela S., J. L., Villavicencio San Martin, H. A., & Saavedra Torres,
J. L. (2004). Dimensiones de Personalidad de Marca.
Estudio exploratorio en Venezuela. Revista de Ciencias
Sociales, ISSN-e 1315-9518, Vol. 10, No. 3, 2004, Pags. 430-
440, 10(3), 430-440.
https://dialnet.unirioja.es/serviet/articuloecodigo=4256129
&info=resumen&idioma=SPA

Plummer, J. T. (2000). How Personality Makes a Difference.
Journal of Advertising Research, 40(6), 79-83.
https://doi.org/10.2501/jar-40-6-79-83

Ponce Diaz, D. J., Besanilla Herndndez, T., & Rodriguez Ibarra,
H. A. (2012). Factores que influyen en el comportamiento
del consumidor. Contribuciones a La Economia, ISSN-e
1696-8360, Vol. 10, N°. 2, 2012 (Ejemplar Dedicado a: Julio-
Diciembre), 10(2), 31.
https://dialnet.unirioja.es/servilet/articuloecodigo=9173770
&info=resumen&idioma=ENG

Quindnez, M. B. R. (2024). Dimensiones de personalidad de
marca:. Caso Cadena de Farmacias New Pharmacy.

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



Revista  Social  Fronteriza, 4(5), e€45450-e45450.
https://doi.org/10.59814/resofro.2024.4(5)450

Ramaseshan, B., & Tsao, H.-Y. (2007). Moderating effects of the
brand concept on the relafionship between brand
personality and perceived quality. Journal of Brand
Management 2007 14:6, 14(6), 458-466.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550090

Rex B. Kline. (2023). Principles and Practice of Structural
Equation Modeling.
https://books.google.com.pe/booksehl=es&Ir=&id=t2CVE
AAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dqg=Kline,+R.+B.+(2023).+Princ
iplestand+practice+of+structural+equation+modeling+(5t
h+ed.).+Guilford+Press.+https://doi.org/10.4324/978100334
9411&0ts=sWYAS8dZkH&sig=RfIVxeX8mO1sVIQWCqaTn3Z
tg3E&redir_esc=y#v=onepage&qg&f=false

Rovira Ruiz, J. (2013). Consumering: Cambiar o seguir sufriendo,
usted elige.
https://books.google.com.pe/books/about/Consumering.
html2id=VdvHBAAAQBAJ&redir_esc=y

Rubio, R., Ermesto, L., Portillo, F., Alexander, R., Salvador, S., &
De, D. M. (2024). Influencia de imagen de marca como
herramienta de marketing web en el rubro de moda.
http://138.99.0.237//handle/123456789/550

Sato, M., Yoshida, M., Doyle, J., & Choi, W. (2023). Consumer-
brand identification and happiness in  experiential

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



consumption. Psychology and Marketing, 40(8), 1579-1592.
https://doi.org/10.1002/mar.21852

Serna M., E. (2018, July). Metodologia de investigacion
aplicada.
hitps://www.researchgate.net/publication/331500917_Me
todologia_de_investigacion_aplicada

Steenkamp, J. B. E. M. (2020). Global Brand Building and
Management in the Digital Age. Journal of International
Marketing, 28(1), 13-27.
https://doi.org/10.1177/1069031X19894946

Sung, M., & Yang, S. U. (2008). Toward the Model of University
Image: The Influence of Brand Personality, External Prestige,

and Reputation. Journal of Public Relations Research, 20(4),
357-376. https://doi.org/10.1080/10627260802153207

Supphellen, M., & Grgnhaug, K. (2003). Building foreign brand
personalities in Russia: the moderating effect of consumer
ethnocentrism. Internafional Journal of Advertising, 22(2),
203-226. https://doi.org/10.1080/02650487.2003.11072849

Tuti, M., & Sulistia, V. (2022). The Customer Engagement Effect
on Customer Satisfaction and Brand Trust and Its Impact on

Brand Loyalty. Jurnal Manajemen Bisnis, 13(1), 1-15.
https://doi.org/10.18196/mb.v13i1.12518

Udiz, G. (2011). sQué dimensiones conforman la imagen de
nuestra marcae - pymesyaufonomaos.
https://www.pymesyautonomos.com/marketing-y-

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



comercial/que-dimensiones-conforman-la-imagen-de-
nuestra-marca

Wiliams, P., Escalas, J. E., & Morningstar, A. (2022).
Conceptualizihg brand purpose and considering its
implications for consumer eudaimonic well-being. Journal
of Consumer Psychology, 32(4), 699-723.
https://doi.org/10.1002/jcpy.1324

Zak, P. J. . (2012). The moral molecule : the source of love and
prosperity.
https.//books.google.com/books/about/The_Moral_Mole
cule.htmlghl=es&id=n2ryuAcOSA8C

MARCAS CON CARACTER: la ciencia detras de la imagen y el comportamiento del consumidor de café



Direcciodn legal: Urb. Paseo del Mar
Nuevo Chimbote, Santa, Ancash
Correo electrénico: ed.honexus@gmail.com
Teléfono: 978653152




	MARCAS CON CARÁCTER  La ciencia detrás de la imagen y el comportamiento  del consumidor de café
	Primera Edición Digital
	MARCAS CON CARÁCTER  La ciencia detrás de la imagen y el comportamiento  del consumidor de café
	Primera Edición Digital
	Dirección legal: Urb. Paseo del Mar  Nuevo Chimbote, Santa, Ancash Correo electrónico: ed.honexus@gmail.com Teléfono: 978653152

