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Resumen

Contar con una identidad de marca consistente y
especifica favorece la diferenciacion en el mercado
y el establecimiento de un vinculo emocional con el
consumidor. Es fundamental que la identidad de marca
sea auténtica y coherente. En este sentido, la cultura esta
asociada al simbolismo que el consumidor atribuye a la
marca, por lo cual existe una necesidad de profundizar
en las practicas culturales de segmentos de mercado para
conectar la identidad de las marcas con sus costumbres,
historia y tradiciones. El objetivo de esta investigacion
fue identificar los atributos de auto-reconocimiento de
la comunidad afrocolombiana para determinar cuales
deberian ser implementados por las marcas que impactan
este segmento de mercado. La metodologia se enfoco en
un estudio mixto que permitio, en sus fases cualitativa
y cuantitativa, identificar la estructura singular de los
atributos y rasgos referidos por los integrantes de la
comunidad afrocolombiana. El principal hallazgo es
que se identificaron tres rasgos que fortalecen la marca
afrodescendiente: autenticidad, historia y entusiasmo,
los cuales, al ser tenidos en cuenta por las marcas de la
etnia, tendrian una mayor acogida entre la comunidad. Se
concluye que articular la identidad étnica con la identidad
de la marca puede cambiar la relacion entre el consumidor
y la marca, fortaleciendo su conexién y aumentando su
disposicion a comprar el producto.

Palabras clave: mercadeo étnico; atributos de marca;
identidad de marca.

Abstract

Having a consistent and specific brand identity promotes
differentiation in the market and the establishment of an
emotional bond with the consumer. It is essential that
the brand identity be authentic and coherent. In this
sense, culture is associated with the symbolism that the
consumer attributes to the brand, which is why there
is a need to delve into the cultural practices of market
segments to connect the identity of brands with their
customs, history, and traditions. The objective of this
research was to identify the self-recognition attributes
of the Afro-Colombian community to determine which
ones should be implemented by brands impacting this
market segment. The methodology focused on a mixed
study that allowed, in its qualitative and quantitative
phases, to identify the unique structure of the attributes
and traits referred to by members of the Afro-Colombian
community. The main finding is that three traits were
identified that strengthen the Afro-descendant brand:
authenticity, history, and enthusiasm, which, when taken
into account by brands of the ethnicity, would have
greater acceptance among the community. It is concluded
that articulating ethnic identity with brand identity can
change the relationship between the consumer and the
brand, strengthening its connection and increasing its
willingness to purchase the product.
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Introduccion

Las organizaciones se enfrentan a un mercado altamente
competitivo que las impulsa a estar en constante analisis
del consumidor para lograr una mayor conexioén con
¢l. Es por ello que es necesario contar con una marca
que tenga identidad, de forma que represente tanto a la
organizacion como al consumidor al cual va dirigida.

En consecuencia, es necesario comprender los elementos
y las fuentes de la identidad de marca, y cémo se
relacionan con la imagen de marca, con el fin de crear una
marca que sea Unica e identificable para el segmento de
mercado al cual va dirigida (Urde, 2013). Por lo tanto, las
organizaciones deben abordar los desafios relacionados
con la identidad de marca a través de una gestion
estratégica de la marca para establecer una presencia
solida y diferenciada en el mercado.

Mantener la identidad de marca plantea desafios
tales como alinearla con los cambios culturales, las
expectativas de las partes interesadas y la limitada
comprension de la marca (Aspara et al., 2014; Moilanen,
2015). Adicionalmente, Ragini (2022) explica que es
necesario contar con flexibilidad en la gestion de la
marca para adaptarse a las cambiantes necesidades de
los consumidores y a los entornos competitivos, lo cual
puede crear dificultades a la hora de determinar qué
componentes de la identidad de marca pueden modificarse
sin dafar la identidad central, debido a que los cambios
radicales pueden provocar fracasos econémicos. Este
contexto constituye el problema de investigacion del
presente articulo, que se formula desde la necesidad
de profundizar en la cultura como elemento clave para
conocer el comportamiento del consumidor de una etnia.

La cultura se ha considerado como uno de los principales
determinantes del comportamiento del consumidor y esta
relacionada con el efecto simbodlico y el significado que el
consumidor le da a un producto o servicio. La diversidad
cultural del consumidor hace necesario adentrarse
en las practicas culturales de segmentos especificos
para conocer en profundidad como se relacionan sus
costumbres, historia y tradiciones con los productos y
servicios que consumen. Este conocimiento permite a
las empresas disefiar productos y establecer formas de
comunicacioén con el consumidor de forma tal que las
marcas se puedan conectar con las identidades sociales
de los consumidores (Champniss et al., 2015; Demangeot
et al., 2015; Morley, 2017).

Bajo este contexto, se encuentra el concepto de etno
marketing, definido por Paramo (2005) como la gestion
de marketing para grupos étnicos que busca atender

la particularidad de la diversidad que caracteriza las
practicas culturales del consumidor asociadas a la
decision de compra de productos y servicios. Para tal
efecto, es necesario estudiar los valores, creencias,
preconcepciones, practicas y habitos que pueden influir en
la forma como el consumidor se relaciona con la marca y,
en consecuencia, en sus decisiones de compra. Concepto
sobre el cual se desarrolla la presente investigacion.

Estudios previos han encontrado que al articular rasgos de
la cultura de una comunidad con el disefio y la identidad
de la marca de productos y servicios que van dirigidos a
ese segmento de mercado, se aumenta la probabilidad de
crear una mejor relacion entre la marca y el consumidor.
Asi, el consumidor al encontrar en la marca detalles
especiales asociados a aspectos étnicos a los cuales
pertenece, se sentird identificado y esto favorecera su
conexion con la marca (Mishra y Bakry, 2021; Mohd et
al., 2023; Arbuda et al., 2021; Martins, 2023).

UnainvestigacionimportanterealizadaporLicsandruyChi
Cui (2022) muestra la relacion entre las representaciones
étnicas en las comunicaciones de marketing y la
motivacion de la respuesta de los consumidores. También
la articulacion del marketing étnico con el disefio de
productos y servicios y segmentacion basada en la etnia,
y cémo esta articulacion favorece la conexion de la
marca con el consumidor. Asi mismo, explican que hay
pocas investigaciones enfocadas en la comprension de
como el marketing étnico impacta en el bienestar de los
consumidores étnicos y como se integra positivamente
con el segmento étnico correspondiente.

En este sentido, la investigacion de Shalom et. al., (2021)
sugiere la necesidad de tener en cuenta los efectos de
los factores interculturales en la inclinaciéon de los
consumidores que pertenecen a minorias étnicas al
interactuar con las recomendaciones en linea de las redes
sociales, dado que puede verse afectada por la relacion
que tienen al compartir la marca con los consumidores
de un grupo mayoritario o dominante, desde la cultura.
Indican la importancia de dirigirse a consumidores de
minorias étnicas a través de canales cerrados, como
las comunidades étnicas en linea o los sitios web
especializados, con el fin de que la comunicacion de
marketing sea eficaz y les llegue de mejor manera a
grupos con estas caracteristicas.

Se observa entonces coémo la cultura permea al
consumidor y, en consecuencia, a su decision de compra.
Es asi como las reacciones de los consumidores ante las
iniciativas de cambio de marca pueden variar en funcion
de sus percepciones y ademas pueden afectar su lealtad a
la marca (Kalaitzandonakes et al., 2023). Adicionalmente,
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los vinculos entre el consumidor y la marca pueden verse
afectados por los cambios en la imagen de marca, como
lo explica Phillips (2014), dado que las alteraciones que
refuerzan las asociaciones entre marcas pueden reducir
la identificacion de los consumidores con la misma,
especialmente cuando la conexion estd relacionada
con su yo real y no con su yo ideal. En este sentido,
el autor explica que en general, las respuestas de los
consumidores a los cambios en la identidad de la marca
son complejas y multifacéticas, por lo cual se hace
necesario investigaciones como la desarrollada en el
presente articulo.

Bajo la necesidad que enfrentan las empresas de
construir una identidad de marca acorde con las practicas
culturales del consumidor, esta investigacion se centra
en involucrarse con una comunidad afrocolombiana
para descubrir, a partir de datos primarios, cuales son
los atributos con los que se identifican. Este estudio
reviste importancia porque contribuye al conocimiento
del consumidor desde una perspectiva cultural
especifica, proporcionando a las empresas que producen
y comercializan productos y servicios dirigidos a este
segmento de mercado informacion valiosa. Ademas,
destaca por su enfoque combinado de analisis cualitativo
y cuantitativo, lo que permite una descripcion mas precisa
de los atributos distintivos de la etnia en estudio.

El objetivo de esta investigacion es identificar y describir
los atributos y rasgos de auto-reconocimiento de un
segmento de poblacion afrocolombiana, con el fin de
determinar cuales de estos deberian serimplementados por
las marcas que atienden las necesidades de este segmento
de mercado. Este estudio establece una conexion entre la
cultura, el comportamiento del consumidor y la relacion
entre el consumidor y la identidad de marca.

Marco tedrico
Cultura e identidad de marca

Uno de los elementos clave del comportamiento del
consumidor en sus decisiones de compra es la cultura, ya
que esta influye en el deseo de una persona de adquirir
un producto o servicio. Segun Kotler y Armstrong (2012),
“cada grupo o sociedad tiene una cultura y las influencias
culturales sobre el comportamiento de compra pueden
variar mucho de una demarcacion territorial local a otra
y de un pais a otro” (p. 129). Esto subraya la necesidad
de estudiar la cultura en profundidad, ya que su
comportamiento es heterogéneo, enriquecido y diverso
segln la comunidad con la que se establezca un vinculo,
con productos y servicios que se identifiquen con sus
particularidades.

Entendida la cultura como “el conjunto de valores, ideas,
actitudes y otros simbolos significativos creados por el
ser humano para dirigir su propio comportamiento y
los procedimientos de transmision de generaciéon en
generacion” (Rivas y Grande, 2015, p. 136), es claramente
necesario estudiarla para vincularla en la relacion entre
marca y consumidor, y a su vez con su decision de
compra. Los autores también manifiestan que “la cultura
es dinamica, se producen cambios y éstos afectan a las
personas, a los consumidores” (p. 156), dinamismo que
requiere ser analizado en profundidad para comprender
los cambios culturales que afectan positivamente o
negativamente la preferencia de una comunidad hacia
productos y servicios.

Diferentes autores han explicado que la relacion entre
consumidor y marca se ve afectada por la identidad
cultural del consumidor, la cual resulta compleja y
variable, ya que evoluciona con el tiempo (Jenniina, 2019;
Mishra y Bakry, 2021). Al respecto, la identificacion de
los consumidores con una marca se define como “la
percepcion de igualdad entre la marca (que significa un
objeto con significados simbolicos) y el consumidor”
(Tuskej et al., 2013, p. 54). Algunos estudios explican
que la preferencia de los consumidores por una marca
estd asociada al grupo social al que pertenecen o desean
pertenecer, es decir, puede ser positiva o aspiracional
(Escalas & Bettman, 2005).

Mishra y Bakry (2021) precisan la necesidad de
comprender las identidades sociales y coémo influyen
en la relacion entre consumidor y marca a través del
marketing multicultural. Encontraron que los productos
que representan etnias son simbolicos de los grupos
étnicos y, por lo tanto, dejan de ser un objeto neutral
para convertirse en uno cargado de significado social. De
esta manera, los productos que se articulan directamente
con las caracteristicas y costumbres de una etnia en
particular se convierten en canales a través de los cuales
los consumidores manifiestan sus deseos de inclusion o
exclusion de un grupo étnico. La aceptacion o rechazo
de un producto disenado a partir de las caracteristicas
propias de la etnia se vuelve mas que una eleccion de
producto y cobra un poder simbodlico que implica una
expresion de pertenencia, asociacién, asi como a los
valores que los identifica.

Estudios han precisado que las condiciones culturales,
como costumbres, valores y normas, interactiian
directamente con los elementos de la identidad de marca,
convirtiéndose asi la cultura en un factor condicionante
para la identidad de la marca (Mohd et al., 2023). Un alto
aprovechamiento al acercarse a las condiciones culturales
de una etnia es identificar, por ejemplo, el uso del idioma
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y términos locales del lenguaje que, al ser articulados
en las marcas, les transmiten un significado cultural,
favoreciendo la creacion de vinculos emocionales entre la
marca y el consumidor (Arbuda et al., 2021). Asimismo,
Martins (2023) explica la influencia de la cultura en
la percepcion que los consumidores tienen sobre las
marcas, de tal forma que es necesario que las marcas sean
culturalmente aceptables, de acuerdo con el mercado
al cual van dirigidas. Shiksha et al. (2019) exponen el
fortalecimiento que logra la identidad de marca cuando se
construye a partir de la inclusion de los valores culturales,
lo que permite contar con una diferenciacion que la hace
unica para la etnia a la cual estd dirigida.

Diferentes autores resaltan el importante papel que
desempeiia la cultura en la forma en que los consumidores
perciben las marcas, por lo cual es necesario incluirla
en la construccion de la identidad de la marca (Shiksha
et al., 2019; Arbuda et al., 2021; Pasaribu et al., 2018).
Pasaribu et al. (2018) explican que la interaccion de las
marcas con las caracteristicas culturales asociadas a
costumbres, valores y normas influye en el disefio del
producto, la imagen de marca y las relaciones con los
clientes. Los autores argumentan que al incorporar y
resaltar los valores culturales de una etnia en el disefio de
las marcas, se fortalece el vinculo de los consumidores
con las tradiciones y mejora la particularidad de la marca,
robusteciendo el vinculo que el consumidor puede crear
con la marca. De esta manera, comprender e incorporar
elementos culturales al disefio de las marcas es esencial
para establecer una identidad de marca fuerte que
pueda ser aceptada desde la cultura de un segmento de
mercado en particular.

Etno marketing

Eletno marketing se enfoca en comprender las necesidades
especificas de las comunidades de minorias €étnicas con
el fin de profundizar en sus particularidades, de modo
que puedan ser incluidas en el desarrollo de productos y
servicios que atiendan sus requerimientos, necesidades y
expectativas, y de esta manera se articulen a estrategias de
marketing correspondientes (Zeqiri, 2017). Paramo (2005)
define al etno marketing como la dimension cultural del
marketing, que precisa la cultura del consumidor como
la base que impulsa las decisiones de marketing de las
organizaciones. El lo explica asi: “Etno marketing parte
del reconocimiento de la cultura como el marco y la
esencia de conducir los negocios contemporaneos, en el
mismo contexto del comportamiento del consumidor, las
decisiones de la organizacion y el dinamismo del mercado
en el cual una empresa desarrolla sus actividades”
(Paramo, 2005, p. 179).

Por otra parte, Ortiz (2016) afirma que “el etno marketing
surge de la necesidad de entender la influencia de la
cultura y la sociedad en las decisiones del consumo,
para activar estrategias de mercadeo” (p. 145). Agus et
al. (2020) explican que el etno marketing caracteriza
¢ identifica segmentos de mercado de acuerdo con su
origen étnico, reconociendo que la cultura es vital para
dar forma a las estrategias de marketing. Asimismo,
Pires y Stanton (2014) explican que el marketing
étnico tiene como objetivo focalizarse en segmentos
étnicos especificos, con el fin de tener en cuenta y dar
valor a la diversidad cultural en el mercado, disefiando
estrategias culturalmente adaptadas para conectar con
los consumidores.

La sensibilidad cultural desempeiia un papel definitivo en
el etno marketing, ya que influye en el comportamiento
del consumidor, impulsando la preferencia hacia los
productos que tienen en cuenta sus especificidades
(Ramadania et al., 2023). La sensibilidad intercultural
implica adaptarse y comprender las diferencias culturales
de los consumidores, lo que permite interactuar
eficazmente con diversos grupos de consumidores,
respetando sus identidades culturales y obteniendo
informacion importante que permite llegar de manera
efectiva a estas comunidades étnicas diversas (Pires y
Stanton, 2014; Chen y Ning, 2018; Tayyaba, 2021).

El ejercicio del etno marketing aprovecha el orgullo étnico,
los matices culturales y las preferencias de diferentes
grupos étnicos para crear campanas de marketing exitosas
y llegar a diversos segmentos de mercado de manera mas
efectiva (Abdid et al., 2015; Ahmad et al., 2015; Jamal,
2003; Penaloza, 2007).

En este sentido, el etno marketing es una herramienta
estratégica de la gestion de marca, al permitir procesos
de asociacion de marcas mucho mas cercanos a los
mercados objetivos. Segun Wells et al. (2007, p. 110),
“la asociacion es comunicacion a través del simbolismo.
Es el proceso de hacer conexiones simbolicas entre una
marca y las caracteristicas, cualidades o estilos de vida
que representa la imagen y personalidad de aquella”.

Metodologia

La investigacion adopta un enfoque mixto y se desarrolld
en la comunidad afrocolombiana de una region del sur
de Colombia. El estudio fue desarrollado en el afio 2021.

Laprimerafase(cualitativa)tiene como objetivoidentificar,
desde la percepcion de la comunidad afrocolombiana,
cuales son los atributos que podrian ser mas relevantes

Comuni@ccion: Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo, 15(2), 142-154 ABR-JUN 2024

145




Melchor Cardona, M. ., Mayorga Gordillo, J. A., & Mezu Carabali, E. M.

ISSN 2219-7168

para ellos en cuanto a cdmo se sienten representados. La
medicion se realiz6 mediante entrevistas en profundidad
a una muestra de quince personas, entre las cuales se
incluyeron: un historiador de la cultura afrocolombiana,
una periodista y activista afro, un colectivo afro-
estudiantil de una universidad de la region y un grupo de
adultos mayores que han vivido toda su vida o la mayor
parte de ella en territorios habitados tradicionalmente
por poblacion afrocolombiana. La muestra se construyo
a partir de invitaciones directas segtin el conocimiento de
la comunidad, para lo cual se programaron citas previas
en el mismo lugar donde residen.

En las entrevistas en profundidad, se evalud la
variable “;Qué es ser afrocolombiano?” como pregunta
generadora, de la cual se derivaron diversas preguntas
para profundizar en cudles son los atributos y/o rasgos
que los identifican y qué significado tienen para ellos
esos atributos. Como resultado de esta primera fase, y
después de un andlisis textual de las respuestas de los
entrevistados, se establecieron 35 atributos primarios.
A este listado de atributos se le aplicé un proceso de
depuracion, mediante un agrupamiento lingiiistico y la
filtracion de sindnimos, determinando asi el listado final
que consta de 19 atributos.

Para la segunda fase (cuantitativa), se disefid un
instrumento de recoleccion de informacion que se centrd
en la valoracion de los 19 atributos identificados en la
primera fase. Se trabajo con una muestra de 151 personas
que corresponde a un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 6%. La muestra se seleccion6 entre
los habitantes de la poblacion, visitando los barrios con
mayor concentracion de habitantes afrocolombianos y
aplicando la encuesta en los hogares.

Los 19 términos seleccionados para la descripcion
fueron examinados para postular aquellos mas estables
en el sentido de menor variabilidad en su valoracion
y de no dependencia estadistica de caracteristicas
sociodemograficas como el género, la edad o la
escolaridad. Para ello, se utilizaron el coeficiente de
Cramer y el estudio de los valores atipicos (outliers) en
los promedios y desviaciones estandar de las valoraciones
de los términos.

El coeficiente de Cramer se empled para examinar la
dependencia de la valoracion de cada atributo respecto
a cada caracteristica demografica del sujeto participante.
Para cada atributo y cada caracteristica demografica,
se construyd una tabla de contingencia que permitié el
calculo del coeficiente de Cramer. Luego, se utilizé la
regla empirica para detectar los atributos con mayores

desviaciones estandar y promedios, lo que se identificd
como outliers. La regla empirica sefiala a un dato como
outlier superior si este es mayor que el cuartil superior
mas una vez y media su recorrido intercuartilico, y
sefiala a un dato como outlier inferior si este es menor
que el cuartil inferior menos una vez y media su recorrido
intercuartilico. Un valor atipico de la desviacion estandar
de la valoracion de un término, sefialado como outlier
superior, indica falta de estabilidad de este; y de manera
similar, un valor atipico del promedio de la valoracion de
un término, sefialado como outlier inferior, sugiere la falta
de pertinencia como término descriptivo de la persona.

Con los términos resultantes de este analisis, se realizo
una exploracion de la configuracion de las valoraciones
realizadas por las personas de los términos como
descriptores de una persona afroamericana, mediante
la aplicacion del andlisis de cluster y el analisis
exploratorio de factores.

En primer lugar, se emplea la técnica de analisis de
cluster, definida por Hair et al. (2005, p. 473) como “el
grupo de técnicas multivariadas cuyo propdsito primario
es agrupar objetos basados en las caracteristicas que
ellos poseen”. El término “objeto” se refiere a los sujetos
que participan en la investigacion o a las variables que
se incluyeron en el estudio. La utilizacion del analisis de
cluster en este trabajo se refiere a las variables como objeto
de clasificacion. Se utilizé el método jerarquico de tipo
vecino mas lejano y la distancia euclidiana como medida
de similitud, generando finalmente un dendrograma que
sintetiza el analisis.

Por otro lado, para robustecer la evidencia del
agrupamiento de las variables, se emplea el analisis
exploratorio de factores con dicho fin. Su propodsito
general es encontrar una manera de condensar (resumir)
la informacion contenida en una serie de variables
originales en un conjunto mas pequefio de nuevas
dimensiones compuestas o variables (factores) con
una pérdida minima de informacién, es decir, buscar y
definir los constructos o dimensiones fundamentales
que se supone subyacen a las variables originales (Hair
et al.,, 2005, p. 95). Para este analisis se utilizaron los
métodos de componentes principales como método de
extraccion y varimax con normalizacion de Kaiser como
método de rotacion.

Analisis de resultados
Como se puede observar en la figura 1, en la fase

cualitativa se identifican 35 atributos o rasgos que fueron
los mas importantes o significativos después de analizar
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la informacion obtenida a partir de las entrevistas en
profundidad. A este listado de atributos se le aplica un
proceso de depuracion, que consta de un agrupamiento

lingiiistico y una eliminacién de sinénimos, para poder
determinar el listado final.

.Qué es ser Afro?

Va mas alli de un color El concepto “Afro’

iept e s
estereotipos impuestos y humiflada 23
por la sociedad. )
Orgullo
Resistencia L
Determinacion
Herencia S
Tolerancia Valor Reconocer que
Resiliencia
Ser parte de un Fortaleza Aceptacion . existe una
legado lleno de B Diversidad conexidn con
historia, lucha, Autoconocimiento Africa,
cultura v oroullo. Autorreconocimiento 5
y orgull Creatividad mz‘iddoeﬂem
o Raices Transformacion = e
Optimismo
Origen Tradicion
Autenticidad - Costumbre
o . Compromiso
Va més alld de Cmico  Cerseverameid  yppicién Pertenccerala
tener un color de . helenqa africana,
piel, es todo lo Imaginacién Curiosidad Baile entendiendo su
que conlleva dwersu_iad ¥ todo
tenerlo. Alegria Musica Pasién Caricter lo que implica.
Valentia Sabor
Fuerza
Sabiduria
La percepcidn que se
tiene sobre si mismo ET parte deuna
por tener la piel mas P s ehnate: ﬁ;
oscura que el resto de A
e Iumanidad.

las personas.

Figura 1. Listado Inicial de atributos descriptores de la poblacion afrocolombiana.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de la fase cualitativa son la concrecion
de los atributos genéricos de una marca estrechamente
relacionada con una etnia en particular. La lista final
de atributos consta de diecinueve (19) atributos,
los cuales son:

1. Resistencia. 11. Creatividad.
2. Orgullo. 12. Autenticidad.
3. Herencia. 13. Alegria.

4. Determinacion. 14. Perseverancia.
5. Fortaleza. 15. Ambicion.

6. Aceptacion. 16. Sabiduria.

7. Diversidad. 17. Sabor.

8. Valor. 18. Pasion.

9. Raices. 19. Caracter.

10. Resiliencia.

En la segunda fase, cuantitativa, se inicid con la medicion
de la jerarquia de los atributos identificados en la primera

fase, la cual se estableci6 mediante el promedio de las
valoraciones asignadas a cada uno de ellos. Los primeros
5 atributos mas valorados en su orden son: alegria, pasion,
creatividad, sabor y fortaleza. La Tabla 1 presenta la
jerarquia e incluye el promedio y la desviacion estandar
de la valoracion de cada atributo.

Los 19 términos elegidos para la descripcion fueron
examinados para seleccionar aquellos mas estables
en cuanto a la menor variabilidad en su valoracion
y la independencia estadistica de caracteristicas
sociodemograficas como el género, la edad o la
escolaridad. Estos términos fueron seleccionados para
realizar la exploracion de la configuracién subyacente
sugerida por los descriptores cuantitativos de la valoracion
de los términos. Para este propdsito, se utilizaron el
coeficiente de Cramer y el estudio de los outliers en los
promedios y desviaciones estandar de las valoraciones
de los términos.
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Tabla 1
Jerarquia de valoracion de términos.

Jerarquia de valoracion de los términos

Término Promedio Numero de Desviacion
personas estandar

1 Alegria 93,841 151 14,323
2  Pasion 93,444 151 14,238
3 Creatividad 91,921 151 14,501
4 Sabor 91,854 151 18,199
5  Fortaleza 90,331 151 18,776
6  Autenticidad 89,272 151 20,235
7  Caracter 88,808 151 21,101
8  Raices 87,947 151 22,251
9  Resistencia 87,881 151 21,435
10 Valor 87,55 151 21,133
11 Resiliencia 87,285 151 23,207
12 Perseverancia 86,755 151 22,258
13 Herencia 86,556 151 22,152
14 Sabiduria 86,225 151 22,053
15 Determinacion 83,907 151 22,33
16 Diversidad 83,841 151 23,576
17  Aceptacidon 79,139 151 27,421
18 Orgullo 78,212 151 29,1
19 Ambiciéon 52,914 151 39,168

Fuente: elaboracion propia.

La valoracion de la posible asociacion parte de la hipotesis
nula Ho: La valoracion del atributo y la caracteristica
demografica son independientes. Un valor p pequefio
asociado con la prueba de independencia de Cramer
es una evidencia cuantitativa para decidir rechazar la
hipétesis nula. Se asumid un nivel de significancia de
0,01 para decidir excluir un atributo que estadisticamente
era dependiente de la caracteristica socioecondmica en
consideracion como uno de los criterios de inclusion
de los atributos.

El valor p de la prueba de Cramer, calculado a partir
de la tabla cruzada que vincula los cinco niveles de
valoracion del término y las categorias de la caracteristica
sociodemografica en consideracion, sugiere dependencia
entre la valoracion y la caracteristica socioeconéomica
cuando es menor que un limite establecido, como se
observa en la tabla 2.

Por otra parte, se utilizd la regla empirica para detectar
los valores atipicos, o outliers, como se explico en la
metodologia. Un valor atipico de la desviacion estdndar
es seflalado como outlier superior, lo que indica
inestabilidad, y un valor atipico del promedio es sefialado

como outlier inferior, lo que sugiere que no es pertinente
como término descriptivo de la persona.

En consecuencia, un término se excluye de la lista de los
19 términos iniciales si cumple al menos uno de los tres
criterios siguientes:

* Su promedio de valoraciéon corresponde a un dato
outlier inferior.

* Su desviacion estandar corresponde a un dato
outlier superior.

* El valor p de la prueba de Cramer que vincula
los niveles de su valoracion con una de las tres
caracteristicas socioeconémicas es menor a 0,01.

La Tabla 2 contiene la informacion necesaria para aplicar
los criterios de exclusion adoptados y sintetiza, para cada
término, el nimero de condiciones de exclusion. De esta
manera, los términos que cumplen al menos una condicion
y, por tanto, fueron omitidos, son: Orgullo, Ambicion,
Aceptacion y Sabiduria, quedando asi 15 términos.
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Tabla 2
Tabla resumen del resultado del Mecanismo de arbitraje

Estadisticos de la

Valores p de 1a prueba de Cramer . Numero de
, . valoracion .
Término Desviacion COIldlClOI.l?S
Edad Género Escolaridad Promedio . de exclusion
estandar

1  Resistencia 0,045 0,41024 0,60739 87,881 21,435 0
2 Orgullo 0,28779 0,05575 0,23051 78,212 29,1 1
3 Herencia 0,90663 0,5294 0,28235 86,556 22,152 0
4  Determinacion  0,2287 0,36713 0,38665 83,907 22,33 0
5  Fortaleza 0,11035 0,74301 0,32282 90,331 18,776 0
6  Aceptacion 0,86178 < 0,00001 0,07827 79,139 27,421 1
7  Diversidad 0,02172 0,5997 0,30763 83,841 23,576 0
8  Valor 0,50739 0,49916 0,38647 87,55 21,133 0
9  Raices 0,01622 0,60998 0,21755 87,947 22,251 0
10 Resiliencia 0,61031 0,40321 0,29081 87,285 23,207 0
11 Creatividad 0,24161 0,4655 0,05073 91,921 14,501 0
12 Autenticidad 0,04705 0,95402 0,7462 89,272 20,235 0
13 Alegria 0,15882 0,81695 0,23253 93,841 14,323 0
14 Pasion 0,22224 0,9575 0,92532 93,444 14,238 0
15 Perseverancia  0,22101 0,04874 0,52485 86,755 22,258 0
16 Ambicion 0,66134 0,29035 0,06487 52,914 39,168 2
17 Sabiduria 0,54958 0,00263 0,27656 86,225 22,053 1
18 Sabor 0,51431 0,73504 0,68069 91,854 18,199 0
19 Caréacter 0,29099 0,12306 0,54738 88,808 21,101 0

Fuente: elaboracion propia.

La exploracién de la configuracion subyacente de las
valoraciones realizadas por las personas de los términos
como descriptores de una persona afroamericana, que
resultaron de la clasificacion anterior, se analizé mediante
el anlisis de clister y el andlisis exploratorio de factores.

Los resultados del analisis de cluster se basan en los
15 términos seleccionados y se presentan de manera

sintética en el dendrograma que se muestra en la figura
2. Este revela un primer cluster conformado por los
términos: Creatividad, Pasion, Alegria, Sabor y Caracter;
un segundo cluster configurado por los términos:
Resistencia, Raices, Autenticidad y Herencia; y el
agrupamiento se complementa con el clister formado
por los términos: Fortaleza, Valor, Perseverancia,
Determinacion y Resiliencia.

Dendrograma que utiliza una vinculacién completa

Combinacién de clister de distancia re-escalada

a 5 15 20 25
Creativi 1 1 | 1
Pasidn 12 J
Alegria 11
Sabor 14
Caracter 16
Diversidad 5
istencia 1
> Raices 7
Autenticidac 10
Herencia 2
Fortaleza 4
Walor 6 Q —
Perseverancia 1
Determinacién 3
ia

Figura 2. Dendrograma con 15 términos.

Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados del analisis exploratorio de factores en el segundo cluster mencionado anteriormente, es
se resumen en las tablas 3, que muestran las cargas decir, asociado a los términos: Resistencia, Raices,
factoriales correspondientes. Estos resultados respaldan Autenticidad y Herencia.

un concepto subyacente asociado a los términos incluidos

Tabla 3. Cargas Factoriales derivadas del método de extraccion y
rotacion usando los 15 términos incluidos en el andlisis.

Método de extraccion: analisis de componentes principales
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser

Componente
Rasgos 1 5 3
Resistencia 0,39 0,676 0,045
Herencia 0,144 0,747 0,297
Determinacion 0,52 0,512 0,006
Fortaleza 0,721 0,409 0,211
Diversidad 0,141 0,315 0,81
Valor 0,636 0,413 0,283
Raices 0,281 0,708 0,396
Resiliencia 0,224 0,67 0,225
Creatividad 0,704 0,396 0,056
Autenticidad 0,317 0,666 0,21
Alegria 0,815 0,242 0,239
Pasion 0,773 0,412 -0,023
Perseverancia 0,613 0,615 -0,118
Sabor 0,752 -0,018 0,445
Caracter 0,61 0,302 0,464
Fuente: elaboracion propia.
Teniendo en cuenta los dos andlisis, tanto en la figura Creatividad, Pasion, Alegria, Sabor y Caracter. El
2 como en la matriz de cargas factoriales, se excluye segundo grupo estd conformado por: Resistencia,
el término “diversidad” debido a que no presenta una Raices, Autenticidad y Herencia. Por ultimo, el tercer
vinculacién o relacion con los demas términos. Por grupo lo componen: Fortaleza, Valor, Perseverancia,
lo tanto, se establecen tres (3) grupos de atributos. Determinacion y Resiliencia.
En el primero, se encuentran los siguientes términos:
Creatividad T
Pasién J i
Alegria i
Sabor E
Caracter i
EXCLUIDO  Diversidad
Resistencia i
Raices i
Autenticidad E
| Herencia ‘ i
( Fortaleza \ i
Valor Q — i
Perseverancia i
Determinacién _é_
Resiliencia 7 T ; | T T
0 5 10 15 20 25

Figura 3. Dendrograma final

Fuente: Elaboracion propia.
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Discusion

Los resultados obtenidos al final de la investigacion
permitieron agrupar 14 de los 19 rasgos evaluados
en tres grupos, segun su valoracion. Estos grupos
estan conformados de la siguiente manera: en el
primero se encuentran Creatividad, Pasion, Alegria,
Sabor y Caracter; en el segundo, Resistencia, Raices,
Autenticidad y Herencia; y en el tercero, Fortaleza, Valor,
Perseverancia, Determinacion y Resiliencia.

A partir del conocimiento adquirido durante el proceso
de entrevistas a profundidad, se propone hacer algunos
ajustes a las agrupaciones obtenidas en el analisis
estadistico. Por lo tanto, se cambia el término Caracter al
segundo grupo y Autenticidad al primero, debido a que
sus significados van mas acordes con los términos que
se encontraban en los grupos a los cuales se designaron.

Dichos cambios se soportan a partir de la definicion
obtenida del diccionario de la lengua espafiola, en el
cual se define Caracter (segun la RAE, 2019) como el
“Conjunto de cualidades o circunstancias propias de
una cosa, de una persona o de una colectividad, que las
distingue, por su modo de ser u obrar, de las demas” y la
“fuerza y elevacion de d&nimo natural de alguien, firmeza,
energia.” Por otro lado, Autenticidad segiin la RAE es la
“cualidad de auténtico”, siendo este ultimo término “algo
o alguien que es original”.

Cada grupo se unio6 a un atributo que comprende o asocia
cada uno de los rasgos, proponiendo asi los atributos
significativos que deberia poseer una marca Afro, los
cuales son: Autenticidad, Historiay Entusiasmo (Figura4).

!

w
e
=
= Autenticidad
=
“
» Creatividad
= ..
o Pasion
= Alegria
& 2r

Sabor

Resistencia

I }

Historia Entusiasmo

Fortaleza

Valor
Perseverancia
Determinacién
Resiliencia

Raices

Herencia
Caracter

Figura 4. Atributos y rasgos de la Marca Afro.

Fuente: elaboracion propia

El término Autenticidad, como se menciond antes, se
elige como atributo central debido a que se considera
que los rasgos que componen al grupo contribuyen o
aportan a lo que hace unica y especial a la comunidad
afrocolombiana. Por otro lado, Historia se entiende no
solo segun la definicion de la RAE como la “Narracion
y exposicion de los acontecimientos pasados y dignos de
memoria, sean publicos o privados”, sino también por
el significado y el trasfondo que tiene este término para
la comunidad, ya que su pasado ha forjado de alguna
manera al grupo o cultura que se ve en la actualidad.
Finalmente, se elige el término Entusiasmo como atributo
central del tercer grupo, debido al significado que los
encuestados le dieron, mencionando que este atributo
define a una persona que no se deja vencer, que sigue
adelante a pesar de las adversidades o los contratiempos
que se presentan en el camino.

Estudios previos han encontrado que los afrocolombianos
se perciben a si mismos a través de una compleja

. ., S 1
interaccion de factores que dan forma a su identidad

étnica. Romafia (2016) explica que las investigaciones
destacan que la construccion de la identidad étnica
entre los afrocolombianos estd influenciada por las
experiencias de la infancia, la dindmica familiar, los
sistemas de apoyo y el entorno sociocultural. Estos
resultados se pueden relacionar con los del presente
estudio, ya que la autenticidad y el entusiasmo contienen
elementos construidos a partir de la dindmica familiar y
el entorno sociocultural.

Paschettaetal. (2021) explican que la autopercepcion de los
afrocolombianos esta influenciada por una combinacion
de factores culturales y sociales. Las investigaciones sobre
los mestizos latinoamericanos indican que la apariencia
fisica, el contexto socioeconomico y la educacion
desempefian un papel importante en la configuracion
de la autopercepcion étnica. Estos aspectos se pueden
relacionar con el item denominado historia, que contiene
rasgos asociados precisamente a las raices étnicas que los
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identifican con caracteristicas propias de sus tradiciones
y origen, por eso este componente contiene los elementos
de raices, herencia y caracter.

Los resultados de este estudio también coinciden con
los de Ramos et al. (2022), quienes muestran que la
autopercepcion de los afrocolombianos esta influenciada
por el patrimonio cultural, las normas sociales y la
dindmica familiar. El patrimonio cultural que tiene
que ver precisamente con el atributo historia, aqui
identificado, y las normas sociales y la dinamica familiar
se asocian a la autenticidad y el entusiasmo.

Los tres términos finalmente elegidos, luego de un
exhaustivo andlisis cualitativo y cuantitativo, estan
articulados a los hallazgos de los trabajos previos
realizados que han buscado precisar como se autoperciben
los afrocolombianos. Estos resultados proporcionan una
mayor precision para esta busqueda, lo que, en términos
de mercadeo, ayuda a que las marcas enfocadas en este
segmento de mercado puedan incorporar estos tres
elementos en sus estrategias para consolidar la marca,
hablarle al consumidor en sus términos y dejar en ellos la
percepcion de que la marca realmente desea comunicarse
y crear una conexion duradera con sus necesidades
y expectativas.

Conclusiones

A partir del objetivo formulado, que es identificar y
describir los atributos y rasgos de autorreconocimiento
de un segmento de la poblacién afrocolombiana, con
la finalidad de determinar cuéles de estos deberian
ser implementados por las marcas que satisfacen las
necesidades de este segmento de mercado, podemos
concluir que el principal hallazgo de esta investigacion
se centra en el entendimiento del proceso de gestion de
marcas desde el componente étnico. Se logra identificar
atributos y rasgos claros con los que las comunidades,
en este caso la afrocolombiana, se identifican y pueden
relacionarse con una marca que los adopte dentro de su
estrategia de construccion de marca.

Un aspecto importante en la teorizacion de la gestion
de marcas desde una vision étnica es comprender que
es posible establecer relaciones mucho mas cercanas y
acertadas frente a las realidades de algunos segmentos
determinados con caracteristicas especificas. Los
resultados ayudan a las marcas que estan o quieren
satisfacer lasnecesidades de lacomunidad afrocolombiana
aentender un poco mas a esta poblacion. De igual manera,
permiten la identificacion de los atributos o caracteristicas

mas significativas para la comunidad, lo cual posibilita la
construccion de la identidad de las marcas que buscan
posicionarse en este segmento de mercado.

De esta manera, una marca para este segmento de
mercado debe considerar incluir los tres elementos
claves encontrados: autenticidad, historia y entusiasmo.
Una marca que involucre estos tres elementos en su
logo, concepto y personalidad transmitira una imagen
de comprension del consumidor, de ser parte de él, de
entender su idiosincrasia y asi ser parte de ella. Una
conexiéon marca — consumidor resultard fortalecida
con una marca que involucre lo que la comunidad ha
expresado en esta investigacion.

Este trabajo permite evidenciar la importancia de hacer
unarevision general de la conceptualizacion de las marcas,
principalmente desde una 6ptica incluyente y diversa,
que entienda que la sociedad es heterogénea. Cada dia
nos acercamos mas a la necesidad de gestionar marcas
que perduren y, por lo tanto, se requieren métodos que
permitan identificar con mayor precision y profundidad
rasgos diferenciales de las diversas etnias con las que la
marca se relaciona.

Las limitaciones del estudio se observan desde la region
en la cual fue desarrollado, siendo interesante ampliar a
otros contextos que permitan contar con especificidades
que alimenten el conocimiento del consumidor desde
las diversas culturas, asi como la comparacion de las
mismas. Lo anterior facilita una segmentacion del
mercado para mejorar la forma de atender sus necesidades
desde el marketing.

En futuras lineas de investigacion se recomienda
continuar con el estudio de la cultura como parte del
proceso de decision de compra del consumidor, dado la
escasez de investigaciones relacionadas con el mercadeo
étnico y profundizar en el relacionamiento con la marca,
buscando asi establecer relaciones mucho mas duraderas
y solidas entre las organizaciones y los consumidores.
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