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Resumen

En este estudio se analizard el efecto de la imagen de marca sobre el valor percibido, la
actitud hacia la marca y la intencion de compra. A través de un enfoque cuantitativo y un
modelo estructural, se analizaron seis hip6tesis centradas en la relacidn entre las variantes,
incluyendo un andlisis multigrupo que compar6 el uso de logotipo o isotipo en marcas

emergentes.

Los resultados demuestran que el valor percibido y la imagen influyen directamente en la
actitud del consumidor, y esta a su vez en la intencion de compra. El isotipo genera una

mayor intencion de compra frente al logotipo.

Este estudio refuerza el papel de la identidad visual como elemento estratégico en la
percepcion del consumidor y su actitud sobre la marca. Se busca con este estudio poder
ayudar a disenadores, responsables de marketing y académicos interesados en

comprender la influencia de la identidad visual en el marcado actual.

Palabras clave: imagen de marca, valor percibido, actitud del consumidor, intencion de

compra, comportamiento del consumidor.



Abstract

This study analyzes the effect of brand image on perceived value, consumer attitude
toward the brand, and purchase intention. Using a quantitative approach and a structural
model, six hypotheses were tested, focusing on the relationships between these variables,
including a multigroup analysis comparing the use of logos and icons (imagotypes) in

emerging brands.

The results demonstrate that both perceived value and brand image have a direct influence
on consumer attitude, which in turn affects purchase intention. The isotype generates a

frater purchase intention than the logotype.

This research reinforces the role of visual identity as a strategic element in shaping
consumer perception and brand-related attitudes. The aim is to provide useful insights for
designers, marketing professionals, and scholars interested in understanding the influence

of visual identity in today’s marketplace.

Keywords: Brand image, perceived value, consumer attitude, purchase intention,

consumer behavior



Introduccion

Identidad corporativa, imagen corporativa e identidad visual

La identidad corporativa (branding) es la proyeccion de una empresa que muestra qué
eres, qué haces, como lo haces y donde quieres llega, esta se puede mostrar en diferentes
factores del negocio como su producto o servicio, lugares de venta, forma de comunicar
y el trato de esta a empleados y con el exterior (Minguez, 1999). El propoésito de la
identidad es ofrecer una propuesta de valor o una relacion con el cliente, basada en las
conexiones organizativas, ademas de mostrar credibilidad a través de la demostracion de
la experiencia y la confianza de la entidad (Aaker, 1996). El uso del branding como
herramienta de marketing ha demostrado ser efectiva en todo tipo de sectores (Ahuja,
2016).Este es un elemento que permite ser reconocido, descrito y percibido por los
consumidores (Melewar y Saunders, 2000). Una identidad de marca es aquella que piensa
a largo plazo en el tiempo, no aquella que busca un beneficio a corto plazo al precio de
una marca consolidada (Neumeier, 2005). Dentro de la identidad corporativa podemos

agrupar 5 elementos en los que analizar la marca (Aaker D. , 2009):

1. Lealtad a la marca
Reconocimiento del nombre
Calidad percibida

Asociaciones de marca, mas alld de la calidad percibida

A

Otros activos de marca exclusivos - patentes, marcas registradas, relaciones de

canal, etc.

Por otro lado, también podemos encontrar el concepto de “imagen corporativ’a que, a
pesar de tener relacion con la identidad, no es el mismo concepto que esta. La imagen
corporativa se forma en la mente del consumidor a partir de lo que ven y oyen sobre la
empresa, como lo que hace, como se comporta, lo que comunica y su cultura (Ibafez
Padilla, 2003). La imagen de marca o imagen corporativa son aquellos elementos
tangibles e intangibles que expresan los valores y caracter de la marca: un logo, el disefio,
contenido o la paleta de colores (Formate, 2021). Entre los beneficios que puede traer una

imagen corporativa solida a una empresa incluyen (Capriotti, 2009):



Posicionamiento en la mente de los publicos: La imagen corporativa eficaz
establece la presencia de la empresa en la mente de los consumidores, facilitando
su reconocimiento.

Diferenciacion competitiva: Un perfil de identidad propio, duradero y
diferenciado, construido a través de una imagen corporativa consistente, crea un
valor unico para los publicos, atrayendo su atencidon y preferencia a través de la
diferenciacion.

Reduccion de la influencia situacional en la compra: Una imagen corporativa
solida reduce el impacto de factores externos en las decisiones de compra de los
consumidores.

Potenciaciéon de las ventas: Los consumidores, al valorar la marca y su
reputacion, estan dispuestos a pagar un precio superior por la calidad y la
experiencia asociada a ella.

Atraccion de inversores: Una imagen corporativa solida genera confianza en los
inversores, quienes la perciben como una entidad con mayor potencial de
crecimiento y rentabilidad

Captacion de talento: Los individuos buscan entornos de trabajo que reflejen sus
valores y aspiraciones, y una imagen so6lida proyecta una cultura empresarial

solida y atractiva, facilitando la contratacion y retencion de talento.

Por otro lado, también podemos encontrar la identidad visual corporativa, es el papel

principal que desempeiia el disefiador grafico sobre la imagen de marca de las empresas

(Melewar y Saunders, 2000). Este formara parte de la estrategia de branding de la empresa

(Olins, 2009). Por supuesto, contar con una identidad visual no solo pertenece a grandes

marcas, estas también se pueden ver en negocios de menor repercusion, productos de las

marcas (como Estrella Galicia, Meloc o Cabreiroa, son productos con identidades

independientes a la de Hijos de Rivera) o personas, entre otras (Hardy, 2011). Una marca

se puede representar de forma grafica de diferentes maneras: logotipo, isotipo, imagotipo

e isologotipo (Barria, 2024)

Logotipo: Para estas identidades visuales solo se utiliza texto (Garcia, 2011).
Representan el nombre de la marca con letras, cifras o palabras, generalmente

estilizada o disehadas para destacar (Olivares, 2014). Esto crea una facilidad de
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comprension en la marca, aunque pueden ser mas dificiles de recordar (Salas,

2017)

bl lols

Imagen 1 : Ejemplos de logotipo (Coca-Colay ZARA)

e Isotipo: En este caso nos encontramos ante una imagen mas facil de retener para
el humano, aunque puede tener interpretaciones diferentes segun el espectador al
que llegue (Salas, 2017). Son aquellas representaciones que usan Unicamente un
icono o simbolo para representar su marca (Garcia, 2011).

r bl

Imagen 2: Ejemplos de isotipo (Twitter y McDonald’s)

e Imagotipo: Aquellas identidades visuales que combinan los iconos con la
tipografia (Garcia, 2011). Estas conviven de forma individual, por lo que pueden

usarse de manera independiente (Barria, 2024).

YVES ROCHER CAJA RURAL

Imagen 3: Ejemplo de imagotipos (Yves Rocher y Caja Rural)

o Isologotipo: También usa la combinacion de texto e imagen, pero esta vez como
un grafico inseparable (Olivares, 2014). En estas identidades visuales el texto y el

icono estan en armonia, no pueden usarse de forma individua. (Garcia, 2011)



Imagen 4: Ejemplos de isologotipo (Lay's y BMW)

“La identidad visual de una marca va mucho mas alla de su logotipo. Se trata de un
proceso de planificacion, disefio y ejecucion de toda la expresion visual de una marca de

acuerdo a la estrategia de marca definida. “ (Santomé, 2019).

La identidad visual a lo largo de la historia

Segun Caldevilla Dominguez (2009), la identidad visual ha estado presente en la sociedad
desde siempre, como reflejo de la necesidad de estructuraciéon y diferenciacion social.
Entre los afios 1760 y 1840 se encuentran los inicios, con la revolucion industrial, las
marcas mas destacadas del momento necesitaban un elemento que les representase, ya
que esto llevaba a un reconocimiento dentro del piblico y mayor capacidad de impacto
en este (Botanic Estudio, 2022). El concepto empieza a consolidarse a principios del siglo
XX, en Alemania y Austria, ampliando el concepto de forma mads integrada en las
empresas a mediados de siglo en Estados Unidos (Gorman, 2017). En este periodo, se
desarrolld6 como un campo especializado dentro de la comunicacién grafica,
evolucionando en paralelo al disefio moderno, que progresivamente incorpord nuevas
tecnologias y enfoques innovadores (Caldevilla Dominguez, 2009). Entre los afios 50 y
60, tras la Segunda Guerra Mundial, comienza a haber una competicion por el
reconocimiento de marca, llevando a grandes empresas a competir, no solo en carteles,
packaging o comerciales en la television, sino en también contar con una marca
reconocible y efectiva (Vistaprint, 2024). Aunque los cambios legales hacia las marcas
registradas fueron uno de los motivos de la popularizacion de la busqueda de identidades
unicas dentro de las industrias (Gorman, 2017). Durante los siguientes afios hasta la
época de los 2000, las marcas continuaron adaptandose a nuevas tendencias, lo que hizo

que se creara una evolucion de las identidades visuales (Vistaprint, 2024).
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Imagen 5: Evolucion de la identidad visual de BP

Fuente: (Santomé, 2019)
Durante las ultimas décadas, se ha visto una tendencia a la simplificacion de estas
identidades visuales, como los casos de Airbnb e Instagram, buscando con ellas un “look”

mas limpio y minimalista, que muestra las tendencias en los gustos de los consumidores

(Daake, 2023).
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airbnb

Imagen 6: Redisefio de la marca de Airbnb de 2014

Fuente: (Romualdo, 2014)

Crear una identidad visual que dure en el tiempo

De manera previa a la creacion de la identidad visual, en “A Step-by-Step process to build
valued brands” se propone una linea de trabajo para construir marcas valiosas, lo cual se
traduce en los siguientes pasos (Boatwright, Jonathan, Dee, & Al , 2009):

1. Analisis. El primer paso consistird en un analisis en profundidad de la marca,
identificar valores percibidos sobre ella y compararlos con las expectativas del
mercado.

2. Construir la identidad verbal. Esta servirda como una guia clara estratégica y
comunicativa para todos los actores que interactian con la marca (clientes,
empleados, socios, entre otros)
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3. De la identidad verbal a la experiencia de marca. Alinear todos los puntos de
contacto de la marca con esa identidad planteada en el punto 2, para construir
coherencia y reforzar su percepcion en el mercado.

4. Implementacion. Es en este paso donde le damos forma a los pasos anteriores,
creando una mayor colaboracion entre el equipo de marketing y disefio y una
vision compartida entre departamentos y al exterior.

Imagen 7: Paso a paso para crear marcas impactantes
Fuente: (Boatwright, Jonathan , Dee, & Al , 2009)

Elaboracion: Propia

El disefio de una identidad visual impactante depende de elementos como la naturalidad,
armonia, complejidad, rapidez de reconocimiento y conexion emocional del consumidor
(Suri & Kohli, 2022). Este tendrd que plasmar la esencia de la empresa de una manera
contundente, breve e inmediata (Olins, 2009). Para crear una identidad de marca hay que

tener en cuenta varios factores antes de comenzar a desarrollarla (Hardy, 2011):

e Facilidad de recordar. En el proceso de la creacion de un logo, se debe tener como
objetivo que este permanezca en la mente del usuario

e Durabilidad en el tiempo. Evitar modas que sean pasajeras en la identidad visual
para no hacer que esta parezca desfasada a corto plazo.

e Originalidad. Aunque no sea necesario crear una idea completamente trasgresora,
evitar crear una identidad demasiado repetida o vista anteriormente.

e Versatilidad. Debe funcionar en cualquier medio en el que lo quieras implementar.



Elementos para el desarrollo de una imagen de marca

La tipografia

La tipografia es uno de los elementos centrales en la creacion de muchas identidades, es
por esto que contar con una que alinee las cualidades expresivas de la tipografia con el
mensaje de la marca es un punto clave en su eleccion (Bobeico, 2024). Para la eleccion

de estas podemos encontrar:

e Tipografias con serifa: Estas son las tipografias con adornos curvos o lineas en
sus letras (serifa), por ejemplo, la tipografia Garamond (Thangaraj, 2004). Estas
tipografias se consideran serias y clésicas, asociadas con el respeto y la eficiencia
(Vladimirova G. , 2017).

e Tipografias sin serifa: Son aquellas sin decoracidn, estas representan una marca
seria con una actitud firme ante los ojos del consumidor (Vladimirova G. , 2017).
Por ejemplo, la tipografia Arial (Thangaraj, 2004).

e Decorativas o ‘handwriting’: La mas elegida para las marcas que quieren mostrar
dinamismo, ya que se percibe como una tipografia mas fresca, innovadora,

artistica y cercana.

El color
El color es un elemento clave en el disefio de logotipos, ya que debe ser cuidadosamente

seleccionado para no incomodar al publico y debe integrarse bien con la estructura grafica
del logo (Adir, Adir, & Pascu, 2012). Los consumidores prefieren aquellos colores que
asocian a sus valores, estos también son capaces de generar emociones directas que

afectan a su intencion de compra y conciencia de marca (Chang & Lin, 2010).

lconografia en la imagen de marca
El uso de iconos (imagotipos, isotipos o isologotipos) puede ser un elemento visual muy

poderoso dentro de la imagen de marca, ya que tienen un gran poder de representar la
intencion y mision de la empresa de manera simplificada (Adams, Morioka, & Stone,
2004). Los simbolos impactan de una manera mas rapida y eficaz que las palabras a la

hora de implementar ideas en el pensamiento (Olins, 2009).

Cuando plantear un cambio de imagen
Realizar un cambio o actualizacion de la imagen visual, en empresas ya creadas, deberia

plantearse en los siguientes casos (Kohli, Suri , & Thakor, 2002):



e Cuando la empresa quiera realizar un cambio de estrategia en el mercado:
cambiando su enfoque, posicion o anadiendo nuevas caracteristicas a la marca.

e En caso que la marca necesite una actualizacion en su estilo. Es decir, cuando

los disefios quedan anticuados y necesitan una renovacion.

Imagen 8: Rebranding de Lumon Cristales

Fuente: (bRIDA®, s.f.)

Al realizar un cambio en la identidad visual de una marca, también es esencial mantener
una cohesion con la imagen de marca ya existente, equilibrando innovacion y
familiaridad, para asi poder garantizar una transicion positiva y bien recibida por el

publico (Phillips, McQuarrie, & Griftin, 2014)

Marco teorico

Contar con una identidad visual de marca so6lida es un elemento fundamental para
competir de manera eficaz en un entorno comercial cada vez mas exigente (Panda,
Pandey, Bennett, & Tian, 2018). En caso de marcas reconocidas, como Coca-Cola, la
coherencia entre los elementos visuales (como la tipografia y el simbolo), ha demostrado
que fortalece significativamente el compromiso de los consumidores hacia la marca
(Salgado-Montejo, Velasco, Olier, Alvarado, & Spence, 2014) , asi como afectar de

manera directa su intencion de compra (Jun, Cho, & Kwon, 2008).

Incluso decisiones aparentemente sencillas, como escoger entre formas circulares o
angulares, pueden modificar de manera significativa la percepcion que el consumidor
tiene de una marca (Jiang, Gorn, Galli, & Chattopadhyay, 2016). Esta percepcion no solo
afecta al componente estético, sino también en las emociones, las actitudes, el
comportamiento (Lee, Rodriguez, & Sar, 2012) y el valor percibido asociado al producto

o servicio (Alvarado-Karste & Guzman, 2019).

El uso de una imagen de marca que combina el uso de texto e icono (es decir, un

isologotipo) es significativamente mads atractivo que aquellas representaciones que
10



utilizan inicamente uno de estos elementos, como un logotipo o isotipo (Bresciani & Del
Ponte, 2017). Cuando se incorpora tipografia en la identidad visual, la eleccion del tipo
de letra se convierte en un aspecto decisivo, ya que distintos estilos tipograficos proyectan
percepciones especificas sobre el caracter de la marca, como la confianza, la innovacion
o cercania, influyendo asi en cdmo esta es percibida por el consumidor (Henderson , Giese
, & Cote, 2004). De hecho, dicha eleccion puede incrementar el valor percibido si la
personalidad que transmite la identidad visual se alinea con las expectativas previas del

publico objetivo (van der Lans, Pieters, & Wedel, 2008).

Dentro de las identidades visuales, la simetria o asimetria de sus elementos también puede
influir en la predisposicion del consumidor, siendo aquellas marcas que utilizan iconos
asimétricos percibidas como mas innovadoras, lo que refuerza la importancia del disefio
grafico como canal de transmision de los valores de la marca y como herramienta para
evitar impactos negativos en su reconocimiento (Luffarelli, Stamatogiannakis, & Yang,
2019). Del mismo modo, el grado de detalle presente en el logotipo contribuye a la
formacién de percepciones especificas: los disefios con mayor nivel de detalle visual
suelen asociarse con sofisticacion y creatividad, mientras que los logotipos mas sencillos
tienden a generar percepciones de sinceridad y confianza (Cian, Krishna, & Schwarz,

2015).

El nivel de descriptividad del logo también juega un papel importante, especialmente en
las marcas emergentes o menos conocidas, por ejemplo, en caso de un logotipo
descriptivo puede tener un efecto significativamente mas positivo sobre la percepcion del
consumidor (Luffarelli, Mukesh, & Mahmood, 2019). Sin embargo, la efectividad de un
logotipo no depende uUnicamente de su complejidad o su grado de abstraccion, sino
también de la frecuencia con la que el consumidor esté expuesto a este; un mayor numero
de exposiciones puede reforzar la confianza, aumentar la intenciéon de compra, fomentar
la lealtad hacia la marca, ya que fortalece la familiaridad del consumidor con los

elementos visuales (Van Grinsven & Das, 2016).

Por tanto, cada aspecto implicado en la construccion de una marca (como colores, formas,
tipografia o disposicion) ejerce una influencia directa en la percepcion de la calidad, el
valor percibido y la preferencia del consumidor hacia la marca (Wang, 2013). No

obstante, es fundamental recordar que el impacto de una imagen de marca no se produce
11



de manera aislada, sino dentro de un ecosistema visual coherente, por ello, integrar el
logotipo en un universo grafico armonioso y consistente resulta clave para maximizar su
efectividad (Henderson, Giese, & Cote, 2004). En este contexto, la seleccion adecuada de
la gama cromatica cobra especial relevancia (Bottomley & Doyle, 2006), cuando existe
congruencia cromatica con las expectativas del consumidor respecto a una categoria de
producto, se refuerza la credibilidad, el valor percibido y la intenciéon de compra del

usuario ( Luomala & Kauppinen-Raisanen, 2010).

Al usar formatos visuales como el imagotipo y isologotipo, es esencial considerar tanto
la prominencia del nombre de la marca como el tamafio del logotipo (Van Grinsven &
Das, 2016). Estos factores influyen directamente en la memoria del consumidor y en la
actitud que este desarrolla hacia la marca, ya que determina la claridad y el impacto del

estimulo visual percibido (Van Grinsven & Das, 2016).

El logotipo por su parte, representa un recurso de alto valor dentro del sistema de
marketing de cualquier organizacion, ya que su capacidad para sintetizar los valores y
atributos de la marca en un Unico signo visual le permite funcionar como un anclaje
emocional capaz de generar vinculos solidos entre el consumidor y las marcas,
independientemente del perfil del publico objetivo (Foroudi, Melewar, & Gupta, 2014).
En marcas ya establecidas, investigaciones han demostrado que los logotipos con mayor
nivel descriptivo tienen a tener un efecto positivo sobre el valor de la marca, ya que estos
generan asociaciones mds claras que permiten construir impresiones mas estables y

duraderas en la mente del consumidor (Luffarelli, Mukesh, & Mahmood, 2019).

En caso de nuevas marcas, donde aiin no existe un posicionamiento consolidado, el uso
de un icono dentro de la identidad visual cobra una relevancia aiin mayor, ya que contar
con un simbolo visual distintivo no solo facilita el reconocimiento, sino que también
puede establecer una conexion emocional mas rapida y generar una mayor confianza en
el consumidor, la cual se traduce en una mayor predisposicion a la compra y en una actitud

favorable hacia la marca (Bresciani & Del Ponte, 2017).

La actitud del consumidor hacia la marca se define como una predisposicion psicologica
que influye en la evaluacion, sentimientos y comportamiento que este manifiesta hacia la

empresa, la cual se convierte en un factor decisivo durante el proceso de compra, ya que
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condiciona tanto la percepcién como la intencién conductual del consumidor respecto a
un producto o servicio (Mustaphi, 2014). Esta puede verse influida por aspectos como la
imagen de marca, ya que, si esta se construye a partir de asociaciones fuertes, favorables
y Unicas, esta genera una respuesta positiva hacia la marca (Keller, 1993). Asimismo, el
branding influye directamente en la formacion de actitudes positivas, especialmente
cuando la identidad visual actual como un simbolo de estatus y expresion personal
(Ahuja, 2016). En esta misma linea, se ha demostrado que una imagen de marca coherente
y visualmente atractiva, contribuye a consolidar percepciones favorables en los
consumidores, impactando de manera directa en la actitud de estos hacia la marca (Park
C. , Eisingerich, Pol, & Park, 2013). La imagen de marca, al generar respuestas
emocionales inmediatas y asociaciones coherentes que fortalecen la percepcion positiva
de la marca, desempefia un papel fundamental en la configuracion de la actitud del
consumidor (Phillips, McQuarrie, & Griffin, 2014). Esta relacion entre actitud e imagen
de marca, refuerza la relacion con la marca desde las primeras interacciones por parte del

usuario (Bernarto, Berlianto, Meilani, Masman, & Suryawan, 2020).
HI: La imagen de la identidad visual produce un efecto directo y positivo en la actitud

La construccion de una identidad visual sélida y coherente constituye una herramienta
esencial para generar una imagen positiva en la mente del consumidor, este tipo de
identidad contribuye a fortalecer atributos clave como son la confianza, la credibilidad y
el reconocimiento de marca (Keller, Apéria, & Georgson, Strategic brand management:
A european perspective, 2008), factores que resultan ser decisivos durante el proceso de
compra del consumidor (Zhang & Huang, 2024).De hecho, se ha evidenciado que los
disefios visuales mas simples tienden a tener una mayor aceptacion por parte del publico,
ya que facilitan la comprension y procesado cognitivo de los elementos visuales. (Suarez

Carballo, Galindo Rubio, & Martin Sanroman, 2018).

La intencion de compra se define como la posibilidad de que un cliente compre un
producto o servicio especifico, siendo una conducta consistente hacia la compra de una

marca determinada (Wang & Tsai, 2014).

Las empresas suelen tener en cuenta este elemento como parte clave de la toma de
decisiones sobre nuevos productos o existentes (Morwitz V. , 2014), ya que se ha

encontrado que esta predice el comportamiento hacia la el producto o servicio, aunque
13











































































































