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Resumen y Abstract  VII 

 

Resumen 

 

Título en español: Evaluación de la presencia de rasgos antropomórficos en logos 

de marcas sobre incidencia en la confianza del consumidor 

 

Este documento se centra en la evaluación del impacto que las características 

antropomórficas en los logos de marcas tienen sobre la confianza del consumidor. A partir 

de una revisión exhaustiva de la literatura y un sólido marco teórico, se desarrolla un 

modelo experimental que postula que la presencia de elementos antropomórficos en los 

logos no solo influye directamente en la confianza en la marca, sino que también lo hace 

a través de la atención visual que estos logos logran captar. Los resultados muestran que 

los logos con características antropomórficas capturan más efectivamente la atención del 

consumidor, lo que es esencial para que se inicie el proceso cognitivo que culmina en la 

formación de percepciones de confianza. Así, la investigación concluye que la 

incorporación de características antropomórficas en el diseño de logos no solo aumenta la 

visibilidad y reconocimiento de la marca, sino que también fortalece la relación de 

confianza entre el consumidor y la marca. Este hallazgo tiene importantes implicaciones 

prácticas para el diseño de estrategias de branding, sugiriendo que los elementos 

antropomórficos deben ser considerados como una herramienta estratégica en la 

construcción de la confianza del consumidor. En resumen, la tesis aporta una comprensión 

más profunda del papel de la atención visual como mediadora en la relación entre las 

características antropomórficas de los logos y la confianza en la marca, ofreciendo un 

modelo validado que puede ser aplicado en contextos de marketing y diseño. 

 

Palabras clave: Logos, marca, confianza, antropomorfismo, atracción visual y activación 

emocional.  
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Abstract 

 

Título en inglés: Evaluation of the Presence of Anthropomorphic Traits in Brand 

Logos and Their Impact on Consumer Trust. 

 

This thesis focuses on evaluating the impact that anthropomorphic characteristics in brand 

logos have on consumer trust. Based on a comprehensive literature review and a solid 

theoretical framework, an experimental model was developed, proposing that the presence 

of anthropomorphic elements in logos not only directly influences brand trust but also does 

so through the visual attention these logos capture. This model was empirically tested, 

revealing that visual attention acts as a crucial mediating variable. The results show that 

logos with anthropomorphic characteristics more effectively capture consumer attention, 

which is essential for initiating the cognitive process that leads to the formation of trust 

perceptions. Thus, the research concludes that incorporating anthropomorphic 

characteristics into logo design not only enhances brand visibility and recognition but also 

strengthens the trust relationship between consumers and the brand. This finding has 

significant practical implications for branding strategies, suggesting that anthropomorphic 

elements should be considered a strategic tool in building consumer trust. In summary, the 

thesis provides a deeper understanding of the role of visual attention as a mediator in the 

relationship between anthropomorphic characteristics of logos and brand trust, offering a 

validated model that can be applied in marketing and design contexts. 

 

Keywords: Logos, brand, trust, anthropomorphism, visual attention, emotional activation. 
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1.  Introducción 

En un mundo saturado de opciones, donde los consumidores enfrentan una avalancha 

diaria de productos y servicios, las marcas luchan por destacar y crear una conexión 

significativa con sus audiencias. En este escenario, los logos ya no son simples 

representaciones gráficas de una empresa; se han convertido en poderosos símbolos de 

identidad y confianza. Sin embargo, ¿cómo pueden las marcas, en medio de esta 

competencia feroz, generar una respuesta emocional y un compromiso genuino con sus 

consumidores? La respuesta podría residir en un fenómeno que ha ganado relevancia en 

la última década: la antropomorfización de las marcas. Atribuir rasgos humanos a los logos 

no solo puede captar la atención de los consumidores, sino también activar respuestas 

emocionales profundas que fortalecen la relación entre marca y usuario. Este estudio 

explora cómo los logos antropomorfizados influyen en la confianza del consumidor. 

 

En el contexto del marketing contemporáneo, las marcas deben esforzarse por sobresalir 

en un mercado saturado de productos y servicios. En este entorno, el logo de una marca 

ya no es solo un identificador visual; se ha convertido en un elemento crucial para generar 

percepciones y emociones en los consumidores, influyendo directamente en su decisión 

de compra y en la confianza que depositan en la marca. Entre las estrategias más efectivas 

para crear una conexión emocional y fortalecer la relación entre la marca y el consumidor 

se encuentra la antropomorfización, es decir, la atribución de rasgos humanos a los 

elementos visuales de una marca, como los logos (Sharma & Rahman, 2022). 

 

El impacto de la antropomorfización no se limita a una mejora en la familiaridad o 

reconocimiento de marca; también ha demostrado influir en la confianza y el compromiso 

emocional del consumidor, aspectos fundamentales para el éxito de cualquier estrategia 

de branding. Esta práctica permite a las marcas generar una identidad más cercana y 
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accesible, algo que resulta esencial en un entorno de competencia visual donde captar y 

mantener la atención del consumidor es cada vez más difícil. Además, la 

antropomorfización facilita la creación de un vínculo emocional con el consumidor, que 

puede traducirse en una mayor lealtad a largo plazo (Zhou et al., 2021). 

 

Adicionalmente, el concepto de antropomorfización ha sido objeto de estudio en diversas 

áreas del marketing. Zhou et al. (2021) investigaron el uso de personajes animados como 

portavoces de marca, mientras que Guo et al. (2024) analizaron el impacto de la tipografía 

en las intenciones de compra de souvenirs. Schillaci et al. (2024) examinaron el impacto 

de los chatbots antropomorfizados en servicios de atención médica, y Wang et al. (2023) 

demostraron que la antropomorfización del dinero puede aumentar los comportamientos 

de ahorro. A pesar de estos avances, uno de los primeros elementos con los que el 

consumidor interactúa es el logo, lo que hace que la imagen de marca sea un factor 

determinante en la percepción del consumidor. 

 

Los logos son el punto de partida para generar percepciones, ya que transmiten la 

identidad visual de la marca y permiten al consumidor construir una imagen basada en 

emociones, actitudes y creencias (Avis et al., 2012). A través de un diseño efectivo, los 

logos pueden influir positivamente en la confianza del consumidor y mejorar el valor 

percibido de los productos (Fischer et al., 2010). La percepción de la marca, influida por su 

representación visual, es crucial en el proceso de toma de decisiones del consumidor, 

donde la presentación del logo juega un papel fundamental (Phillips, McQuarrie & Griffin, 

2014a). 

 

Los estudios sobre procesamiento visual inconsciente han demostrado que los primeros 

movimientos oculares que realiza el consumidor sobre un logo influyen en su toma de 

decisiones. Van der Laan et al. (2015) encontraron que el reconocimiento de una marca 

ocurre en los primeros 400 milisegundos después de la exposición visual, lo que significa 

que gran parte del proceso de decisión ocurre de manera inconsciente. Además, Thorpe 

et al. (1996) señalaron que los estímulos visuales se procesan en aproximadamente 150 

milisegundos, lo que subraya la importancia de que los logos sean impactantes y generen 

respuestas afectivas inmediatas (Kutas & Federmeier, 2011). Este tipo de procesamiento 
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visual inconsciente es crucial para generar una percepción positiva de la marca desde el 

primer contacto visual. 

 

En relación con los logos antropomorfizados, se ha demostrado que el uso de 

características humanas en los logos, como sonrisas o expresiones faciales (ver figura 1-

1), genera empatía y respuestas emocionales más positivas en los consumidores 

(Salgado-Montejo et al., 2015). Esto se debe a que los elementos antropomórficos activan 

en los consumidores la proyección de atributos humanos, lo que facilita la creación de una 

conexión afectiva con la marca. Esta estrategia también refuerza la confianza, un factor 

clave para mantener relaciones de largo plazo entre la marca y el consumidor (Guido & 

Peluso, 2015). En este sentido, las marcas que utilizan elementos visuales 

antropomorfizados logran proyectar una imagen más accesible y confiable, lo que se 

traduce en una mayor lealtad y preferencia (Bartneck et al., 2009). 

 

 

 

Figura 1-1: Marcas usando líneas de sonrisa como elemento antropomórfico. 

 

Fuente: Salgado-Montejo et al., 2015, Pág. 773. 

 

Por tanto, el problema central de este estudio radica en cómo los logos, al incorporar 

características antropomórficas, influyen en la percepción de confianza del consumidor. 

Sabemos que los logos son el primer punto de contacto entre el consumidor y la marca, y 

que desempeñan un papel crucial en la creación de una imagen afectiva y emocional. Sin 
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embargo, muchas empresas aún no comprenden completamente qué deben comunicar a 

través de sus logos para optimizar su impacto en la percepción del consumidor (Pathak et 

al., 2019). 

 

Los logos no solo representan a la marca, sino que también permiten a los consumidores 

formarse una imagen mental de los productos, los valores y la personalidad de la empresa. 

La incorporación de elementos antropomórficos en los logos añade una dimensión 

emocional, que no solo capta la atención del consumidor, sino que también influye en su 

percepción de familiaridad, accesibilidad y, sobre todo, confianza. Este vínculo emocional 

se fortalece a través de la antropomorfización, generando un lazo más profundo entre el 

consumidor y la marca (Pourazad et al., 2019). 

 

Por otra parte, también está presente el constructo de la satisfacción del consumidor como 

un antecedente importante, el cual se da cuando se genera confianza sobre la marca 

(Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005). Esto indica el alto valor que tiene la 

confianza de una marca sobre el consumidor, ya que reduce la incertidumbre que este 

puede tener respecto a ella (Moorman et al., 1992). 

 

En este contexto, la confianza es un proceso esencial en la relación entre el consumidor y 

la marca, así como en la configuración de la percepción de los clientes sobre ella. El uso 

de rasgos antropomórficos en el diseño de logos es una práctica común en marcas de todo 

el mundo y, aunque se han estudiado algunas de las ventajas que estos tienen en la toma 

de decisiones del consumidor, todavía se desconoce el efecto que dichos rasgos generan 

sobre la confianza del consumidor en las marcas. 

 

Teniendo en cuenta lo descrito, la antropomorfización de la marca se presenta como una 

estrategia que otorga atributos humanos a las marcas y ha emergido como un tema 

relevante tanto en la investigación como en las prácticas del marketing (Sharma & 

Rahman, 2022). Este enfoque busca establecer una conexión emocional y relacional entre 

los consumidores y las marcas, lo que puede influir significativamente en la confianza del 

consumidor en la marca (Zhou et al., 2021). Además, la presencia de la marca, incluida la 

tipografía utilizada en su diseño, desempeña un papel crucial en la formación de la 
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percepción del consumidor sobre la autenticidad y la humanidad de la marca (Guo et al., 

2024). 

 

Es relevante señalar que la confianza en una marca se ve significativamente fortalecida 

cuando esta incorpora rasgos antropomórficos en su diseño, como se observa en el estudio 

de Patrizi et al. (2024). La investigación revela que la antropomorfización de la marca no 

solo mejora la confianza en la marca, sino que también influye positivamente en el 

compromiso del consumidor con la marca (CBE, por sus siglas en inglés) en sus 

dimensiones afectiva y conductual. Este efecto se intensifica en contextos donde los 

consumidores perciben un alto riesgo de privacidad, ya que la marca es vista como un 

"individuo" confiable que protege sus datos. En consecuencia, los elementos 

antropomórficos en los logos y otros aspectos visuales y vocales de la marca no solo 

humanizan a la marca, haciéndola más accesible y empática, sino que también crean una 

relación emocional y de confianza que fomenta un mayor compromiso y lealtad del 

consumidor (Patrizi et al., 2024). 

 

La confianza es un factor determinante en la relación entre el consumidor y la marca. Como 

señalan Moorman et al. (1992), la confianza percibida contribuye significativamente a las 

actitudes hacia la marca, y Morgan & Hunt (1994) subrayan que es fundamental para 

establecer un compromiso bidireccional. Las marcas que logran proyectar confianza a 

través de sus logos antropomorfizados tienen una mayor probabilidad de crear relaciones 

duraderas con sus consumidores. Este estudio se centra en cómo el uso de características 

humanas en los logos puede mejorar la percepción de confianza, un componente clave 

para fomentar la lealtad y asegurar relaciones a largo plazo con los consumidores 

(Golossenko et al., 2020; Guido & Peluso, 2015). 

 

Esto es un proceso importante para la relación marca-consumidor, como se explicó 

anteriormente, y este desconocimiento permite plantear el siguiente objetivo de 

investigación: 

 

Evaluar la incidencia que tiene la presencia de rasgos antropomórficos en los logos de las 

marcas de cualquier tipo de producto (es decir, limpieza, comida, servicio, etc.) sobre la 

confianza en ellas. 
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En específico, se pretende: 

 

• Revisar el concepto de confianza y establecer cuál es el que se relaciona mejor con 

la percepción de las marcas. 

• Caracterizar el uso de los rasgos antropomórficos presentes en logos de marcas 

de diferentes categorías de productos. 

• Evaluar cómo la presencia de rasgos antropomórficos afecta la confianza del 

consumidor. 

• Evaluar cómo el antropomorfismo en los logos incide en la atención visual sobre 

ellas. 

• Determinar si la existencia del antropomorfismo en los logos incide en la activación 

emocional. 

 

Para alcanzar estos objetivos, se propone realizar una revisión de marcas de productos de 

consumo, identificando aquellas que presenten rasgos antropomórficos. A través de una 

escala, se medirá el nivel de antropomorfismo que poseen estas marcas para delimitar 

cuáles son las características antropomórficas más relevantes. Posteriormente, se llevará 

a cabo una fase experimental en la que se diseñarán logotipos con los rasgos identificados 

y, finalmente, se evaluará cómo estos rasgos afectan la confianza del consumidor. 

 

Lograr esto sería de gran importancia como aporte de la presente tesis, ya que, aunque la 

literatura ha demostrado que las características antropomórficas en las marcas influyen en 

la percepción de diferentes atributos de las mismas (Stinnett et al., 2013; Rauschnabel & 

Ahuvia, 2014; Guido & Peluso, 2015), aún se desconoce el papel que estas juegan en la 

confianza, un proceso crucial en la interacción entre consumidor y marca (Morgan & Hunt, 

1994; Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005). La relación entre estos elementos 

proporcionaría un valioso insumo para el diseño asertivo de marcas en las empresas. 

 

Finalmente, se presenta la estructura general del documento. Este trabajo está organizado 

para ofrecer un análisis exhaustivo sobre la antropomorfización de marca y su impacto en 

la confianza del consumidor. A continuación, se describe la estructura general del 

documento, destacando los principales apartados y una breve descripción de su contenido. 
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• Introducción: en esta sección, se presenta una visión general del tema de estudio, 

resaltando la importancia de la antropomorfización de marcas en el contexto del 

marketing actual. Se introducen los objetivos de la investigación y las preguntas de 

investigación que guiarán el estudio. 

• Marco teórico: el marco teórico se divide en varios subapartados que proporcionan 

una base conceptual sólida para el estudio. Estos son los descritos a continuación. 

o Valor de marca: en este apartado, se examinan las definiciones y 

dimensiones del valor de marca, enfatizando su relevancia en el marketing 

y la percepción del consumidor. 

o Clasificación de producto: aquí se exploran las diferentes clasificaciones de 

productos y cómo estas influyen en las percepciones del consumidor. 

▪ Percepciones por parte del consumidor: este subapartado se centra 

en cómo los consumidores perciben y evalúan los productos, 

considerando diversos factores que afectan su percepción. 

o Proceso de toma de decisiones del consumidor y por qué estudiar la 

confianza: se analiza el proceso de toma de decisiones del consumidor, 

subrayando la importancia de la confianza como mediador en este proceso. 

▪ Confianza como mediador del proceso de toma de decisiones: se 

profundiza en cómo la confianza actúa como un mediador crucial en 

las decisiones del consumidor. 

▪ Activación emocional en la toma de decisiones del consumidor: se 

examina el papel de las emociones en la toma de decisiones, y cómo 

estas pueden influir en la confianza y en el comportamiento de 

compra. 

o Confianza en la marca: este apartado aborda los antecedentes del concepto 

de confianza en marcas, y su relación con la lealtad y el valor de marca. 

▪ Antecedentes del concepto “confianza en marcas”: se presenta una 

revisión del término confianza en marcas. 

▪ Confianza de marca y lealtad de marca: se explora la conexión entre 

la confianza en la marca y la lealtad del consumidor. 

▪ Confianza de marca y valor de marca: se analiza cómo la confianza 

puede afectar el valor percibido de una marca. 
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▪ Confianza de marca basada en el cliente: este subapartado 

investiga cómo la interacción del cliente con la marca puede influir 

en la confianza. 

▪ Confianza de marca desde la interacción del cliente con una marca: 

se examina la importancia de la interacción directa y digital entre el 

consumidor y la marca para la construcción de confianza. 

▪ Medición de la confianza: se presentan diversas metodologías y 

herramientas para medir la confianza en la marca. 

o Antropomorfismo en marcas: se exploran los antecedentes y enfoques del 

antropomorfismo en el marketing de marcas. 

▪ Antecedentes de rasgos antropomórficos en marcas: se analiza la 

evolución del uso de rasgos antropomórficos en las marcas. 

▪ Enfoques del antropomorfismo en marcas: se presentan diferentes 

estrategias y enfoques para aplicar el antropomorfismo en el 

branding. 

▪ Intención de compra por anuncios antropomorfizados: se estudia el 

impacto de los anuncios con elementos antropomórficos en la 

intención de compra del consumidor. 

▪ La atención y la atracción visual frente a los logos de las marcas: se 

investiga cómo los elementos visuales antropomórficos pueden 

captar la atención y atraer a los consumidores. 

▪ Medición del antropomorfismo: se describen las técnicas y métricas 

para evaluar el grado de antropomorfismo en las marcas. 

o Modelo propuesto: en esta sección, se introduce el modelo teórico 

desarrollado para la investigación, basado en la revisión de la literatura. 

o Recolección de información – Análisis bibliométrico: se detallan los métodos 

y procedimientos utilizados para la recopilación de datos. El método 

utilizado es un análisis bibliométrico 

• Diseño de estudios: se detallan 3 estudios realizados para poder soportar el 

desarrollo de lo propuesto para la ejecución del proyecto. Estos estudios 

comprenden su propio diseño metodológico, sus resultados correspondientes y sus 

conclusiones respectivas, así como una conclusión a nivel general. A continuación, 
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se detalla brevemente cómo estos estudios se alinean a lo buscado por parte de 

los objetivos planteados en la presente tesis. 

o Estudio 1: la captación de atención visual por parte de logos de marca 

antropomorfizados es más significativa que en los logos de marca que no 

cuentan con estos rasgos. Sin embargo, se acota la relevancia de mantener 

un enfoque estratégico cuidadoso para mantener y potenciar estas 

relaciones, considerando la percepción y respuesta del consumidor ante 

tales logos de marca. 

o Estudio 2: las características antropomórficas en los logotipos juegan un 

papel crucial en la percepción del consumidor, variando según la dimensión 

evaluada. La antropomorfización puede generar confianza y agrado, pero 

su efectividad depende de factores como la familiaridad del consumidor con 

la marca y la correcta combinación de rasgos antropomórficos. 

o Estudio 3: la captación de atención visual en logos de marca con rasgos 

antropomórficos resulta más efectiva que en aquellos sin estos rasgos. 

Además, aumentan la percepción de confianza en comparación con los 

logos de marca no antropomórficos. Esto es debido a que son vistos como 

más seguros y fiables, aunque no logran generar un aumento notable en la 

activación emocional positiva. Por otra parte, la percepción de los 

consumidores hacia este tipo de logos de marca es más cercana y menos 

amenazante, pero se sostiene que la activación emocional generada frente 

a las marcas antropomorfizadas varía dependiendo del contexto y las 

expectativas del consumidor. 

o Conclusiones generales: los estudios realizados demuestran el impacto 

significativo de los rasgos antropomórficos en los logos de marca sobre la 

percepción y comportamiento del consumidor. A partir de esto, los estudios 

1 y 2 establecieron una base sólida para comprender cómo estos elementos 

mejoran el reconocimiento de la marca, confianza, agrado y sus 

recomendaciones respectivas. 

Por otro lado, por su parte el estudio 3 profundiza en cómo los logos de 

marca antropomorfizados logran no solo aumentar la atención visual 

captada por parte del consumidor, sino también la confianza percibida, lo 

cual refuerza y subraya la necesidad de un diseño y estrategia de marca 
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más reflexivos. En conjunto, estos hallazgos sugieren una fortificación en la 

relación entre consumidores y marcas gracias a la antropomorfización de 

estas, fundamentalmente desde su identidad visual gracias al logo de 

marca, pero su efectividad dependerá del contexto y las expectativas del 

consumidor. 

• Bibliografía: se incluye una lista completa de las referencias citadas a lo largo del 

documento, siguiendo el formato apa. 

 

Esta estructura permite contar con un marco coherente y comprensivo para explorar la 

relación entre la antropomorfización de marcas y la confianza del consumidor. De esta 

manera se terminan por ofrecer contribuciones valiosas tanto para la teoría como para la 

práctica del marketing.
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2.  Marco teórico 

El marco teórico propuesto en esta investigación tiene como objetivo proporcionar una 

estructura sólida para comprender y analizar cómo los logos con rasgos antropomórficos 

influyen en la confianza del consumidor. Este marco aborda los objetivos específicos 

planteados, alineándose con el objetivo general del estudio. Para ello, se fundamenta en 

cinco pilares clave: el valor de la marca, la clasificación de productos, el proceso de toma 

de decisiones del consumidor, la confianza en la marca y el antropomorfismo en los logos. 

 

El análisis del valor de la marca y la confianza del consumidor es crucial para entender 

cómo los consumidores perciben y valoran una marca a través de su representación visual. 

Por su parte, el estudio del proceso de toma de decisiones del consumidor se relaciona 

con el diseño de los logos, permitiendo explorar cómo los rasgos antropomórficos actúan 

como elementos visuales que influyen en la percepción y la elección del consumidor. 

Además, la clasificación de productos aporta un enfoque que contextualiza el impacto de 

la antropomorfización en distintos tipos de productos y mercados. 

 

Este marco teórico, sustentado en la literatura más actual, permite examinar cómo la 

antropomorfización de los logos no solo fomenta una mayor familiaridad y empatía hacia 

la marca, sino que también influye en los procesos cognitivos y emocionales que afectan 

la confianza del consumidor. Así, el marco teórico propuesto no solo establece los 

principios que guían esta investigación, sino que también proporciona la base para 

desarrollar el modelo propuesto y analizar los resultados esperados, buscando evaluar el 

impacto de los rasgos antropomórficos en la relación de confianza entre el consumidor y 

la marca. 
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2.1. Valor de marca 

En general, las marcas influyen en las decisiones de clientes, colaboradores, inversores, 

autoridades gubernamentales y otros stakeholders. Cuando estos agentes se encuentran 

ante múltiples opciones, la influencia de la marca es crucial para el éxito comercial y la 

creación de valor para los grupos de interés. De hecho, según Lindemann (2010), las 

organizaciones sin ánimo de lucro han comenzado a adoptar la marca como un activo 

intangible clave para obtener donaciones, patrocinios y voluntarios. 

 

Asimismo, la marca juega un papel fundamental en los entornos empresariales, junto con 

los modelos que permiten su valoración, donde es necesario conocer su valor real. Según 

García (1998), los directivos comprenden que, al incorporar las marcas como activos 

intangibles en sus estados contables, logran fortalecer sus balances financieros. 

Continuando con lo expuesto por el autor, en el marco de estas exigencias, las compañías 

requieren ejecutivos que comprendan la importancia de valorar correctamente sus marcas. 

Por lo tanto, los modelos de medición del valor de una marca son herramientas de gran 

importancia, y el área investigativa se enfoca de manera más efectiva en gestionar la 

información generada por las diferentes organizaciones para poner a disposición de los 

ejecutivos las diferentes metodologías de medición del valor de la marca. 

 

Si bien las marcas tienen un valor económico, su valoración es un tema muy debatido 

debido a la falta de consenso sobre la manera de realizarla y el método de aplicación en 

los sistemas contables de la organización. Según Rodríguez (2000), se plantean dos 

problemas fundamentales: el primero, relacionado con la inclusión de las marcas en el 

balance, y el segundo, con la separabilidad. El primero se refiere a la cuantificación de la 

marca en los estados financieros de la compañía, y el segundo, a su separación del resto 

de la empresa y de otros activos inmateriales, como las patentes. 

 

Sin embargo, según Ramos (2002), entre los modelos de medición del valor de una marca 

se encuentran: (a) el método del valor de mercado (Mahajan et al., 1990; Murphy, 1989; 

Stobart, 1989), (b) el del costo de reemplazo (Aaker, 1991; Murphy, 1989), (c) el del costo 

histórico (Kapferer, 1992; Kapferer, 1997), (d) el del valor financiero (Simon & Sullivan, 

1993) y (e) la contabilidad de momentos (Farquhar & Ijiri, 1993). Cada uno de estos 
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métodos es útil para medir el valor de la marca desde un enfoque financiero y proporciona 

una evaluación desde la óptica empresarial. 

 

A pesar de lo anterior, estos métodos financieros no ofrecen una visión objetiva del valor 

que los consumidores otorgan a las marcas en sus decisiones de compra. Por otro lado, 

los enfoques de marketing plantean la dificultad de traducir sus resultados en valores 

cuantitativos representables en los estados financieros, y tienden a sobreestimar el valor 

de la marca sin considerar la posible interacción entre las variables que determinan dicho 

valor (Steenkamp et al., 2003). 

 

Es importante tener en cuenta que la valoración de la marca permite adquirir un panorama 

más amplio sobre el valor de una empresa, lo cual repercute de manera decisiva en los 

mercados financieros, ya que facilita transacciones como la negociación de activos de 

renta fija y variable en bolsa al poder fijar un precio base de negociación (Winters, 1991). 

De esta manera, puede generar ventajas tanto para el comprador como para el vendedor. 

Según Hoeffler & Keller (2003), algunos beneficios de la correcta valoración de la marca, 

en términos de marketing, son: 

• Percepciones mejoradas del desempeño del producto. 

• Mayor lealtad del cliente. 

• Menor vulnerabilidad a las acciones competitivas del mercado. 

• Mayores márgenes de ganancia. 

• Mayor elasticidad de la demanda frente a la disminución de precios. 

• Aumento de la eficacia en las estrategias de comunicación del marketing. 

• Licencias adicionales y mayores oportunidades de extensión de marca. 

 

A continuación, se presenta la evolución del concepto de “Brand Equity” según Forero & 

Duque (2014) en la tabla 2.1-1: 

 

Tabla 2.1-1: Evolución del concepto de "Brand Equity". 

Autor Concepto 

Leuthesser (1988) “Representa el valor de un producto por encima del que tendría cualquier otro 

producto idéntico sin el nombre de la marca. En otras palabras, el Brand Equity 

representa el grado en que el solo nombre de la marca añade valor a la oferta”. 
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Farquhar (1989) Es el “valor añadido” que la marca confiere a un producto y puede ser visto 

desde la perspectiva de la empresa, el comercio o el consumidor. 

Aaker (1991) “El conjunto de activos y pasivos relacionados con una marca, su nombre y 

símbolo, que se adicionan o deducen del valor provisto por un producto o 

servicio a una compañía y/o sus clientes”. 

De Chernatory & 

McDonald (1992) 

“El valor añadido o diferencia entre una marca y un commodity. La marca 

transforma el valor de un simple producto, constituyéndose en un importante 

insumo en el proceso de creación de valor”. 

Simon & Sullivan 

(1993) 

“Los cash-flows incrementales que se acumulan a favor del producto de marca 

y que están por encima de los que resultarían de la venta de un producto sin 

marca”. 

Keller (1993) “Efecto diferencial que el conocimiento de una marca por parte del consumidor 

tiene sobre su respuesta al marketing de dicha marca”. 

Swait et al. (1993) “Valoración implícita del consumidor de la marca en un mercado con marcas 

diferenciadas en relación con un mercado sin diferenciación de marca. Las 

marcas actúan como una señal o indicación sobre la naturaleza de los 

productos y servicios de calidad y fiabilidad y la imagen/estatus”. 

Kamakura & 

Russell (1993) 

El Brand Equity basado en el consumidor “se produce cuando el consumidor 

está familiarizado con la marca y tiene algunas asociaciones de marca 

favorables, fuertes, y únicas en la memoria”. 

Lassar et al. 

(1995) 

Es “la percepción de los consumidores frente a la superioridad global de un 

producto que lleva ese nombre, en comparación con otras marcas”. 

Feldwick (1996) El término Brand Equity se emplea en tres sentidos: 

Como valor financiero, siendo un activo de la empresa, y el propósito es fijarle 

un precio que refleje su valor en el mercado, finalmente se verá reflejado en la 

contabilidad. 

Como fuerza de la marca, haciendo referencia a los atributos definidos 

por Aaker (1991), Lealtad de marca, Reconocimiento de la marca, Calidad 

percibida de la marca, Asociaciones de la marca y otros activos de esta. 

Como imagen de la marca, siendo una descripción de las percepciones, 

asociaciones y creencias que el consumidor genera en su mente acerca de la 

marca. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2215910X14700382#bib0005
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Aaker (1996) Describe Brand Equity Ten como el conjunto de 10 medidas: (1) Lealtad (prima 

real o potencial de los precios de la marca), (2) la lealtad (basada en la 

satisfacción del cliente), (3) la calidad comparativa percibida, (4) el liderazgo 

de marca percibida, (5) el valor percibido de la marca (marca funcional 

beneficios), (6) la personalidad de la marca, (7) percepción de los 

consumidores sobre la organización (y de confianza, admiración o 

credibilidad), (8) perciben la diferenciación de marcas de la competencia, (9) 

la conciencia de marca (reconocimiento y recuerdo), y (10) la posición de 

mercado (la cuota de mercado), los precios y la distribución de la cobertura. 

Keller (2007) Brand Equity basado en el consumidor “se produce cuando el cliente tiene un 

alto nivel de conciencia y conocimiento de la marca y tiene algunas 

asociaciones de marca fuertes, favorables y únicas en la memoria”. 

Kotler & Keller 

(2012) 

Definen el Brand Equity basado en el consumidor como “el efecto diferencial 

que provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores 

a los esfuerzos de marketing implementados para impulsarla”. 

American 

Marketing 

Association (s.f.) 

“El valor de marca se basa en la actitud de los consumidores sobre los atributos 

positivos de la marca y las consecuencias favorables del uso de la marca” 

desde la perspectiva del consumidor. 

Fuente: Forero & Duque (2014). 

 

Por su parte, según Forero & Duque (2014) con fundamento en Garolera (1997), los 

modelos de “Brand Equity” pueden ser diferenciados como se muestra a continuación en 

la figura 2.1-1: 

 

Figura 2-1: Modelos de “Brand Equity”. 
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Fuente: Forero y Duque (2014). 

 

En conclusión, para las empresas es de vital importancia aumentar el valor de la marca, y, 

según lo que han indicado diversos autores en las últimas décadas, este valor está 

estrechamente relacionado con la percepción que los consumidores tienen de la marca. 

Según Aaker (1996, 2010), una de las formas en que la marca se representa es a través 

de su portafolio gráfico, del cual forma parte el logo (ver figura 2.1-2). Este es el foco de 

esta investigación, ya que, dependiendo de cómo se presente a los consumidores y sus 

características de diseño, se puede generar una mayor preferencia por parte de los 

consumidores (Small et al., 2007). 

 

Además, en la imagen de marca, los consumidores perciben características y atributos que 

la marca les ofrece (Moorman et al., 1992), y la evaluación de la apariencia de la marca, 

su comunicación y su logo influye directamente en la decisión de compra y en la percepción 

positiva de la experiencia de marca que vive el consumidor (Qi et al., 2009). 

 

Figura 2-2: Portafolio de Marca Modificado de Brand Architecture. 
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Fuente: Aaker (2000, p. 135). 

 

2.2. Clasificación de producto 

 

Los productos se pueden clasificar de diferentes maneras y en la literatura existen 

diferentes categorías (Hol et al., 2017; Kuijken et al., 2017; Ramirez, 2012). Dependiendo 

de la categoría en la que se presente un producto, este tendrá una representación visual 

de la marca diferente y un manejo específico acorde con su categoría (Horen & Pieters, 

2017; Norman, 2017). 

 

Según Vera Martínez (2010), quien realiza una clasificación basada en el uso y consumo, 

los productos se dividen en tres tipos: productos de conveniencia, productos de 

comparación y productos de especialidad. Esta clasificación se basa en dos elementos: el 

precio del producto y la cantidad de información necesaria a procesar antes de adquirirlo. 

 

Los productos de conveniencia son aquellos que, además de ser fáciles de conseguir 

(comercializados por varios proveedores), suelen ser relativamente baratos, como 

refrescos o gasolina. Sin embargo, es importante destacar que estos productos suelen 

generar una gran competencia en el sector debido a su baja utilidad unitaria (Vera, 2010). 
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Por otro lado, los productos de comparación requieren más tiempo y dinero en el proceso 

de compra. Los consumidores generalmente los consideran de mayor importancia, por lo 

que al adquirirlos lo hacen con mayor detenimiento, comparando factores clave como el 

precio, la calidad y el estilo del producto (Vera, 2010). 

 

Por último, los productos de especialidad, según Vera (2010), son productos de compra 

poco frecuente, generalmente con un precio elevado. El consumidor invierte una gran 

cantidad de tiempo, dinero y esfuerzo en su adquisición, ya que no son fáciles de 

conseguir. Estos productos, dirigidos a estratos socioeconómicos medio-altos, se venden 

en pocas unidades, pero con una alta utilidad unitaria. Algunos ejemplos incluyen 

automóviles de lujo, relojes y perfumes, que, a su vez, tienen una presentación visual 

totalmente diferenciada para el público (Lee et al., 2018). Tomando en cuenta lo anterior y 

las diferencias en la representación visual que pueden tener los productos según su 

categoría, en este trabajo se utilizarán marcas con productos de conveniencia. 

 

El entendimiento de la clasificación de productos es crucial para las marcas al determinar 

estrategias de marketing y diseño visual. Esta distinción entre productos de conveniencia, 

comparación y especialidad ayuda a adaptar la presentación visual de la marca para 

satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores en cada categoría. En 

particular, comprender los productos de conveniencia es fundamental para las marcas, 

dado que estos no solo son fácilmente accesibles, sino que también enfrentan un alto nivel 

de competencia en el mercado. Esto implica que adaptar la presentación visual de la marca 

para estos productos es un componente crítico para influir de manera significativa en la 

percepción del consumidor y en sus decisiones posteriores. 

2.2.1. Percepciones por parte del consumidor 

 

Después de que el consumidor reconoce el estímulo (un proceso sensorial), se crea una 

percepción sobre este, la cual se define como la interpretación inicial de la información 

sensorial que el estímulo proporciona. Estas percepciones constituyen la base de los 

procesos cognitivos (Danijela et al., 2011), los cuales, a su vez, derivan en actitudes y 

creencias en el consumidor respecto al estímulo inicial. Estos estímulos pueden ser 

variados, como una marca o un producto, y en conjunto pueden llevar a la generación de 
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una intención de acción, como la compra o adquisición de un bien o servicio (Jarvenpaa et 

al., 2000; Tas et al., 2015), tal como se muestra en la figura 2.2.1-1. 

 

Figura 2-3: Pasos en procesos del comportamiento del consumidor 1. 

 

Fuente: Modificado de Jarvenpaa et al. (2000). 

 

Sin embargo, existe una creencia que surge de la percepción y que modifica 

significativamente el comportamiento hacia la intención: la confianza, tal como lo muestra 

la figura 2.2.1-2 (Al-Debei et al., 2015; Jarvenpaa et al., 2000). 

 

Figura 2-4: Pasos en procesos del comportamiento del consumidor 2. 

 

Fuente: Modificado de Al-Debei et al. (2015) 
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2.3. Proceso de toma de decisiones del consumidor 
y por qué estudiar la confianza 

 

Varios autores han explicado las fases que el consumidor atraviesa al adquirir un producto. 

El modelo propuesto por Blackwell, a diferencia de otros autores, se puede aplicar tanto a 

productos como a servicios. Este modelo menciona 5 fases, empezando por el 

reconocimiento del problema y finalizando con el comportamiento postcompra (Engel et 

al., 1986; Blackwell et al., 2006). 

 

Es importante señalar que los productos y servicios presentan diferencias considerables, 

como la intangibilidad del servicio y el hecho de que la producción y el consumo de un 

servicio son inseparables (Zeithaml, 1981). Sin embargo, cada proceso de compra es 

único, incluso si se trata del mismo sujeto y producto, ya que tanto las necesidades 

personales como las circunstancias externas están en constante cambio (Engel et al., 

1986; Blackwell et al., 2006). 

 

La primera fase que enfrenta el consumidor en el proceso de compra, como se mencionó 

anteriormente, es el reconocimiento del problema. Este reconocimiento comienza con una 

necesidad, que genera un desequilibrio en el estado natural del individuo y se convierte en 

un problema, según Rivas y Esteban (2010). Existen dos tipos de necesidades: las 

internas, que podrían estar relacionadas con variables psicológicas y que generan 

necesidades básicas como el hambre, la sed, el sexo, etc.; y las externas, que en este 

caso estarían relacionadas con variables ambientales como los canales de información e 

influencia (medios de comunicación: TV, radio, etc.). 

 

Esta visión concuerda con la de Bray (2008), quien planteaba que la necesidad proviene 

originalmente de un estímulo que el consumidor procesa junto con influencias externas 

(cultura, clase social, etc.) e internas (experiencias previas, personalidad, estilo de vida, 

etc.). Posteriormente, el consumidor debe identificar una diferencia entre su estado actual 

y un estado alterno deseado, lo cual da inicio a la búsqueda de información. 

 

Esta búsqueda de información permite al consumidor realizar una compra informada según 

su criterio, pero es importante considerar que el tipo de búsqueda varía según la 
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complejidad del producto o servicio, el precio y otros factores (Rodríguez-Rabadán, 2013). 

Además, otro aspecto a tener en cuenta en esta fase del proceso de compra es la fuente 

de la cual proviene dicha información. 

 

Según Rodríguez-Rabadán (2013), existen cuatro grupos principales de fuentes de 

información: las fuentes personales, las fuentes comerciales, las fuentes públicas y las 

fuentes de la propia experiencia. Las fuentes personales provienen de conocidos del 

consumidor, y debido a la relación emocional entre ambos, estas opiniones suelen tener 

mayor efectividad. Por otro lado, están las fuentes comerciales, que son producidas por el 

fabricante del producto y llegan al cliente en forma de publicidad, empaques, estanterías, 

etc. Por esta razón, tienden a ser positivas y poco objetivas. 

 

En cuanto a las fuentes restantes, se encuentran las fuentes públicas, que provienen de 

medios de comunicación como la televisión, la radio y las revistas. Finalmente, están las 

fuentes de la propia experiencia, que se basan en el conocimiento personal del 

consumidor, ya sea por el uso previo del producto, el conocimiento de la marca o incluso 

el descarte de productos o marcas debido a resultados insatisfactorios (Rodríguez-

Rabadán, 2013). Como consecuencia, cada una de estas fuentes tiene diferentes grados 

de influencia sobre el consumidor y su decisión final. 

 

Sumado a lo anterior, existen diferentes canales de búsqueda para los consumidores, y la 

preferencia por estos canales puede depender de diversos factores, como las experiencias 

previas y el tipo de producto a comprar. Sin embargo, estos canales no siempre coinciden 

con los que se utilizan al momento de la compra. Por ejemplo, la adquisición de un 

electrodoméstico puede involucrar varios canales de búsqueda (internet, catálogos, 

tiendas físicas, etc.), pero al momento de realizar la compra, la preferencia puede inclinarse 

hacia las compras en tiendas físicas (Konuş et al., 2008; Lyu, 2016; Reis et al., 2019). 

 

Adicionalmente, en estudios recientes que utilizan equipos de neuroimagen, como la 

resonancia magnética funcional, se ha logrado dilucidar de manera detallada cómo 

interactúan los consumidores con los productos, identificando qué estímulos les producen 

agrado y cuáles generan una mayor activación emocional (Ariely & Berns, 2010). 

Asimismo, las neurociencias aplicadas al marketing han ayudado a revelar el 
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funcionamiento inconsciente del cerebro, permitiendo a los profesionales del marketing 

entender cómo los clientes eligen un producto en particular y cómo procesan la información 

que se les brinda a través de diferentes medios (Kumar, 2015). 

 

La implementación de las neurociencias aplicadas al mercadeo ha llevado a considerar los 

procesos cognitivos y los correlatos neuronales, incluyendo aspectos como la atención, la 

memoria y los mecanismos que subrayan la importancia de estudiar el procesamiento 

visual en el branding y el packaging. Por otra parte, permite explorar cómo estudiar las 

emociones, teniendo en cuenta la relevancia de la amígdala en la generación de 

respuestas emocionales por parte del consumidor. También facilita el análisis de enfoques 

de motivación y sistemas de evasión ante resultados deseados o adversos, e incluso de 

los sistemas de recompensa, para diseñar estímulos que influyan en el comportamiento de 

compra del consumidor como motivadores psicológicos (Rodríguez et al., 2023). 

 

Una vez obtenida la información acerca del producto o servicio, el consumidor procede a 

procesarla, lo que corresponde a la siguiente fase del proceso de compra: la evaluación 

de alternativas. Según Morera (2003), un producto es un conjunto de atributos, cada uno 

de los cuales tiene una función de utilidad que se utiliza para comparar los diferentes 

resultados esperados, dependiendo de la situación (Lewicka, 1997). Además, el posible 

descarte de alternativas al escoger un producto puede estar relacionado con la confianza 

generada por las características positivas y los beneficios expuestos por este, aunque en 

muchos casos el consumidor desconoce la realidad del producto que considera como 

mejor (Chatzipanagiotou et al., 2019; Lak & Turetken, 2017; Tan et al., 2011). 

 

Continuando con el proceso, cuando el consumidor ya cuenta con suficiente información, 

a menudo proveniente de varias fuentes, procede a evaluar posibles alternativas, creando 

rutas de decisión basadas en experiencias previas, conocidas como heurísticas, que 

permiten tomar decisiones más rápidas y acertadas al omitir parte de la información 

disponible (Burlinson et al., 2018; Gigerenzer et al., 2011). 

 

Esta etapa del proceso de compra también puede verse influenciada por otros 

comportamientos del consumidor, como la preferencia lexicográfica, que genera órdenes 

de preferencia preestablecidas en la mente del consumidor basadas en informaciones 

previas y vivencias personales (Bräuning et al., 2017; Martínez de Anguita et al., 2008; 
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Pilaj, 2017), o la eliminación por aspectos, que ocurre cuando el consumidor compara sus 

opciones basándose en varios atributos (Wang & Benbasat, 2009; Zhu et al., 2017). 

 

Dado lo anterior, resulta importante profundizar en cómo el consumidor toma sus 

decisiones, y por ello Von Neumann (1944) propuso la Teoría de la Utilidad Esperada, una 

de las funciones de utilidad más utilizadas en la actualidad. Esta teoría plantea que el 

consumidor siempre elegirá la opción que le proporcione mayor utilidad esperada; no 

obstante, cada consumidor considera diferentes atributos en los productos y les asigna 

distintos niveles de importancia o relevancia al tomar la decisión de adquirirlos (Green et 

al., 1973). 

 

Para determinar esto, un modelo que se menciona es el de la acción razonada (Fishbein 

& Ajzen, 1980), que detalla cómo los consumidores comparan sus alternativas de 

productos o marcas, basándose en la opinión previa que tienen sobre ellos. Este modelo 

resulta útil tanto para el consumidor, ya que le permite organizar sus ideas y preferencias, 

como para el productor, quien puede tomar decisiones estratégicas en la producción y 

comercialización del producto o marca con base en estos resultados. 

 

Por ejemplo, un estudio realizado por Barbierato et al. (2023) utilizando eye tracking con 

estímulos visuales de botellas de vino encontró que un producto debe ser tanto atractivo 

como inmediatamente visible. Sin embargo, para ser considerado una posible preferencia, 

debe tener la capacidad de sostener la atención del consumidor. Se encontró que existe 

una relación positiva entre la atención visual y la preferencia por una botella de vino cuyos 

estímulos visuales sean más llamativos. En este sentido, el consumidor variará su 

preferencia por el producto basándose en las características que este le ofrece, pero 

también en los estímulos visuales que capte inicialmente. Por lo tanto, el productor debe 

considerar todas estas variables para influir en la toma de decisiones del consumidor sobre 

su producto por encima de otros de la misma categoría. 

 

Después de esta fase, el consumidor generalmente ya tiene preferencias por ciertas 

marcas o productos. Sin embargo, estas preferencias no son suficientes para predecir el 

comportamiento de compra. Un factor importante a considerar en esta fase es el riesgo 

que conlleva toda compra, según Taylor (1974). Hay 5 tipos principales de riesgos que el 
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consumidor tiende a minimizar al realizar una compra: riesgo de resultado, financiero, 

físico, social y psicológico. 

 

Una vez tomada la decisión de compra, el consumidor deberá enfrentar los riesgos 

específicos asociados a esa compra, y dependiendo de la satisfacción obtenida, se 

generará una valoración de la compra como tal. Esta sería la última fase en el proceso de 

toma de decisiones: el comportamiento y la evaluación post-compra. Cabe destacar que 

el riesgo está presente en todas las etapas del proceso de compra, y el consumidor lo 

percibe desde el reconocimiento del problema. Sin embargo, suele intentar minimizarlo 

durante los procesos de búsqueda de información y evaluación de alternativas 

(Cunningham et al., 2005). 

 

Para que los profesionales de marketing puedan predecir mejor la decisión de compra de 

un producto, se han implementado diversas herramientas, entre las cuales destacan las 

neurofisiológicas. Estas herramientas son valiosas porque pueden contribuir a entender "la 

base neurológica en la que un consumidor basa su decisión de compra, así como informar 

sobre la naturaleza, dimensionalidad y relaciones causales entre los impulsores de la 

compra de productos" (Casado-Aranda & Sánchez-Fernández, 2022). Aunque, es 

importante tener en cuenta que el uso de estas herramientas puede ser costoso, requiere 

una preparación adecuada para evitar su uso inadecuado, y necesita calibraciones 

precisas para obtener datos fiables. 

 

Por otro lado, los productos del sector servicios tienden a generar un mayor riesgo 

percibido en comparación con los productos físicos; además, el riesgo financiero se 

considera el más elevado (Cunningham et al., 2005; Marriott & Williams, 2018). La 

proximidad entre la expectativa generada por el producto durante el proceso de compra y 

la experiencia que ofrece al momento de su uso determina el nivel de satisfacción del 

cliente, según LaBarbera & Mazursky (1983). 

 

Este nivel de satisfacción se puede medir en tres estados, según Engel & Roger (1995): la 

confirmación positiva (cuando el resultado del producto o servicio supera las expectativas 

previas a su consumo); la confirmación simple (cuando las expectativas y los resultados 

obtenidos son iguales); y, por último, la confirmación negativa (cuando las expectativas 

previas al consumo del producto o servicio son mayores que los resultados obtenidos). 
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La última confirmación es la principal razón por la cual un cliente suele estar insatisfecho. 

Cabe destacar que, cuanto más satisfecho esté el cliente con el producto o servicio, mayor 

será la probabilidad de que lo vuelva a adquirir y se fidelice con la marca o producto. 

Sumado a lo anterior, el manejo de garantías, reparaciones y devoluciones de productos 

son actividades clave en la fase de post-compra (por parte del vendedor) que afectan la 

percepción de la marca y la satisfacción del cliente, convirtiéndose en elementos cruciales 

para la retención del cliente y para la buena imagen del producto e incluso de la marca 

(Martínez et al., 2007). 

 

Adicionalmente, la confianza juega un papel muy importante en la toma de decisiones, ya 

que la confianza percibida afecta directa e indirectamente la decisión de compra del 

consumidor. Si el nivel de confianza en la marca es mayor que el riesgo percibido, el 

consumidor estará dispuesto a establecer una relación con ella, aunque el riesgo 

permanezca; sin embargo, este se percibirá como menor al momento de realizar la 

transacción (Kim & Jones, 2018). En concordancia con lo anterior, la confianza basada en 

la competitividad actúa como mediadora en el proceso de toma de decisiones y tiene un 

efecto positivo en variables como la comprensión de la decisión, el compromiso con la 

decisión y la calidad de la misma (Olson et al., 2007). 

 

Por último, pero no menos importante, cabe destacar que Amron (2018) demostró que la 

confianza en la marca, junto con otros tres factores: la imagen de la marca, la calidad del 

producto y el precio del producto, son primordiales en la toma de decisiones de compra del 

consumidor. Esto se debe a que la confianza, al estar relacionada con el desempeño del 

producto y su capacidad para cumplir con su propósito, tiene un efecto positivo en la 

decisión de optar por una marca. 

2.3.1. Confianza como mediador del proceso de toma 
de decisiones 

 

La estructura de la confianza a nivel conceptual incluye características de diversos 

conceptos y relaciones, abarcando perspectivas interdisciplinares como la filosófica y ética, 

la racional o económica, y la psicológica o emocional (Jovell, 2007). En el ámbito de las 
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decisiones que toman los consumidores, la confianza se ha hecho operativa de muchas 

formas diferentes. En la literatura, se ha identificado que, al iniciar una relación con el 

consumidor, la confianza se fundamenta en la benevolencia y la credibilidad (tanto 

interpersonal como organizacional) (Ganesan & Hess, 1997). 

 

En este contexto, la benevolencia se entiende como la creencia de que la otra parte está 

interesada en lograr beneficios conjuntos y que no tomará decisiones ni acciones futuras 

que puedan perjudicar a quien confía. La credibilidad, por su parte, se refiere a la 

convicción de que la otra parte cumplirá con las obligaciones y acuerdos mutuos 

(Geyskens et al., 1998). 

 

En este sentido, se han propuesto dimensiones subyacentes en la confianza del 

consumidor, que incluyen la confianza en las intenciones, objetivos y valores de la 

empresa, por un lado, y la confianza en la capacidad y competencia de la empresa, por 

otro (San Martín et al., 2000). Según las decisiones que debe tomar el consumidor, influyen 

variables como la carencia de información completa sobre productos y marcas (Shapiro, 

1982), en términos de atributos de calidad y en el procesamiento de la información que 

realiza el consumidor sobre estas variables presentes en el mercado (Sanz et al., 2009). 

 

En consecuencia, el consumidor experimenta de manera constante incertidumbre ante la 

posibilidad de equivocarse en su decisión de compra (San Martín et al., 2005). Esto genera 

la necesidad de que las empresas construyan y fortalezcan la confianza del consumidor, 

convirtiéndose en un factor determinante cuando el individuo percibe una ausencia de 

información (Sanz et al., 2009). 

Desde la teoría de la agencia (Arrow, 1985), Bergen et al. (1992) postulan el problema de 

la selección adversa, derivado de la sensación de incertidumbre en la toma de decisiones, 

que consiste en la relación entre el consumidor en dos sentidos: el papel del principal y la 

empresa como agente. Este problema surge cuando el consumidor debe elegir entre varias 

opciones que se le presentan. 

 

Se ha propuesto que el consumidor desarrollará confianza en la empresa según las 

señales que esta emita al mercado, pues se generará una confianza que puede dividirse 

en aspectos emocionales y/o personales, como la confianza en los valores e intenciones, 

y una confianza en la capacidad o competencia, que sería un tipo de confianza más 
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profesional. El objetivo es lograr la confianza del consumidor para influir en su compromiso 

y lealtad (San Martín et al., 2005). 

 

La confianza se convierte así en un factor esencial en aquellos casos en los que el individuo 

se enfrenta a la dificultad de tomar decisiones en escenarios de alto riesgo (Mayer et al., 

1995), ayudando a reducir la selección adversa, el miedo, la incertidumbre y la sensación 

de inseguridad (Hawes et al., 1989). También, en el ámbito de la confianza en entornos 

virtuales, como las compras por internet, se evidencia la escasa confianza mostrada por 

los consumidores, a pesar de que este canal ofrece mejores condiciones de accesibilidad 

en los servicios en comparación con el sistema tradicional (Flavián & Guinalíu, 2006; 

Koufaris & Hampton-Sosa, 2005; Wang & Emurian, 2005). Aumentar los niveles de 

confianza puede reducir la complejidad de la toma de decisiones del consumidor en las 

compras en línea. 

 

Según la literatura, los sentimientos de confianza desempeñan un papel cardinal en la 

estimulación de las compras del consumidor (Lewis & Weigert, 1985). La confianza se 

convierte en un componente esencial y un constructo multidimensional, siendo posible 

distinguir entre varias clases de antecedentes: los vinculados al vendedor, los de la relación 

comprador-vendedor y aquellos relativos al riesgo percibido (McAllister, 1995). 

 

De esta manera, la confianza se presenta como un factor clave para garantizar el éxito de 

las relaciones entre la empresa y el consumidor, asegurando la satisfacción en dichas 

relaciones y facilitando la comprensión del comportamiento del consumidor a largo plazo. 

La confianza en la empresa hace que el consumidor deje de tener dudas sobre el acierto 

o el fracaso en la elección de la otra parte del intercambio y pierda, en consecuencia, el 

miedo a comprometerse en una relación (Moorman et al., 1992; Saenz et al., 2009). 

 

2.3.2. Activación emocional en la toma de decisiones 
del consumidor 

 

Las emociones juegan un rol determinante en la toma de decisiones del consumidor y 

pueden también incidir en la confianza percibida frente a la marca, a partir de un estímulo 
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como un producto de la marca, el logo o incluso algo tan simple como reseñas de otros 

consumidores. De acuerdo con Cabanac (2002), la experiencia emocional depende de 4 

dimensiones: la duración temporal del evento, la cualidad emocional, la intensidad de la 

situación y el grado de hedonismo. 

 

En este contexto, la emoción se comprende como una experiencia mental con alta 

intensidad y contenido hedónico, tanto de placer como de desagrado, por lo que los 

cambios bioquímicos y fisiológicos del organismo juegan un papel valioso en el reflejo de 

las emociones a través de expresiones faciales. Así, los seres humanos experimentan 

emociones subjetivas influenciadas tanto interna como externamente, que pueden 

entenderse como reacciones a entornos dinámicos, y, por lo tanto, sus expresiones 

faciales también son dinámicas. 

 

Es importante entender que, durante los procesos de activación emocional, el sistema 

límbico del cerebro, con un enfoque particular en la amígdala, juega un rol determinante. 

Es desde aquí donde se procesan los estímulos emocionales, iniciando la liberación de 

neurotransmisores y hormonas que generan respuestas emocionales (Hiser & Koenigs, 

2018; Šimić et al., 2021), las cuales se reflejan físicamente a través de expresiones 

faciales, reacciones comportamentales o excitación fisiológica (Ferreira, 2019). 

 

Los procesos de toma de decisiones siempre están implicados cuando surge la elección 

de un producto, y dentro de esa elección se consideran los beneficios y/o atributos 

inherentes a ese producto, así como el logotipo y la etiqueta que contienen información 

importante para el consumidor con respecto a la marca y al producto en sí. Como primer 

contacto con el estímulo (el producto), la vista es la primera herramienta que utilizamos 

para interactuar con él, y al hacerlo, transmite información relevante para nuestros 

procesos de toma de decisiones, que pueden estar relacionados con la atracción visual y 

la atención visual (Giray et al., 2022; Rihn et al., 2016; Samant & Seo, 2016). 

 

De este modo, el uso del eye-tracking como herramienta de marketing ha demostrado ser 

relevante para la investigación en combinación con técnicas cuantitativas y cualitativas 

(Mitterer-Dalto'e et al., 2014), aunque solo se utiliza para capturar datos visuales relevantes 

del participante. Sin embargo, existen otros factores que van más allá de la atención visual 

o la atracción visual, ya que impactan directamente en nuestras emociones. 
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Diversos elementos pueden influir en nuestras emociones durante los procesos de toma 

de decisiones, y el estado de ánimo claramente tiene una influencia significativa en la 

emoción y el comportamiento (Herz, 2010; Jiang et al., 2014). Las emociones son factores 

de fondo que afectan nuestras intenciones y comportamientos presentes y futuros hacia 

un estímulo (Ajzen, 2005). Asimismo, la emoción puede estar influenciada por estímulos 

externos que interactúan con otros sentidos además de la vista, como el olfato o la 

audición, por ejemplo, cuando se reproduce música en el lugar donde se exhibe el estímulo 

que estamos observando (Lundqvist et al., 2009; Turley & Milliman, 2000). 

 

Sin embargo, la investigación de Giray et al. (2022) sobre la elección de alimentos 

ecológicos en relación con el estado de ánimo de los participantes demostró que las 

emociones también pueden estar vinculadas al contexto. Las emociones que se evocan o 

desencadenan por características concretas de un estímulo (como el color o el olor) no 

serán las mismas en un entorno controlado en un laboratorio que en una tienda minorista, 

por ejemplo. Es importante señalar que vivimos en un mundo multisensorial, por lo que 

nuestras experiencias emocionales pueden cambiar a medida que nuestros sentidos 

interactúan de manera conectada, como se demostró con el aumento de los sentidos 

táctiles al combinarse con los sentidos visuales cuando se mira lo que se está tocando 

(Yamauchi et al., 2018). 

 

Por lo tanto, los seres humanos desarrollan actitudes que pueden potenciar la detección 

de un estímulo y, además, dar lugar a una mejor reacción emocional hacia él (o peor, 

dependiendo de si las actitudes y las emociones resultantes son negativas). Estas 

actitudes suelen manifestarse al analizar los beneficios inherentes de un producto 

(Ketelsen et al., 2020). Por ejemplo, si una persona tiene actitudes implícitas positivas 

hacia un beneficio que ofrece un producto (como la reciclabilidad), será rápida en detectar 

un estímulo relacionado con ese beneficio (por ejemplo, un logo reciclable) y, por lo tanto, 

dedicará más tiempo a procesarlo. Esto puede llevar a mejores reacciones emocionales, 

ya que las actitudes implícitas influyen tanto en la atención visual como en las reacciones 

emocionales (Songa et al., 2019). 
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No obstante, las marcas deben ser cautelosas, ya que la presencia (o ausencia) de 

comentarios sobre la marca y la atención visual dirigida a comentarios negativos pueden 

llevar al consumidor a reducir su confianza en la marca y sus intenciones de compartirla. 

Esto se debe a que las emociones negativas pueden surgir de la información que el 

consumidor obtiene de los comentarios de otros consumidores sobre la marca (Bigné et 

al., 2023). 

 

A pesar de ello, una forma de identificar las emociones y su activación es a través de las 

expresiones faciales. Por lo general, la activación emocional se evalúa mostrando 

expresiones faciales a los participantes, que tienden a ser estáticas; sin embargo, en la 

vida real, las expresiones faciales son dinámicas, y hemos desarrollado la capacidad de 

procesarlas de manera automática y rápida (Kaiser et al., 2016). Estos aspectos dinámicos 

de las expresiones faciales pueden dar lugar a juicios emocionales más elevados, como la 

excitación y la intensidad (Krumhuber et al., 2013). 

 

Sin embargo, para comprender plenamente la intención de compra de los consumidores, 

es necesario incluir no solo las respuestas emocionales ante un estímulo (que podrían 

analizarse mediante el reconocimiento y la decodificación de las expresiones faciales), sino 

también los factores sensoriales y no sensoriales que podrían influir en el proceso de toma 

de decisiones (Samant & Seo, 2020). 

 

La detección eficaz de las expresiones faciales emocionales se logra mediante "la 

acumulación más rápida y cautelosa de información emocional de las expresiones faciales, 

que se inicia más rápidamente gracias a una mayor asignación atencional" (Sawada et al., 

2022). Para este reconocimiento, es fundamental comprender que existen siete emociones 

básicas definidas: alegría, ira, miedo, tristeza, sorpresa, asco y desprecio, que son 

universalmente reconocibles a través de las expresiones faciales (Ekman & Heider, 1988). 

Basado en ese reconocimiento, es necesario realizar una posterior decodificación de las 

expresiones faciales para identificar correctamente la emoción hacia un estímulo. 

 

De acuerdo con esto, se ha comprobado en el contexto de la comida que la medición de 

las emociones implícitas es útil para estudiar las emociones negativas provocadas por la 

comida, por ejemplo, el asco que refleja disgusto o desagrado, al igual que puede ocurrir 

con las emociones positivas hacia los mismos estímulos (Galler et al., 2022). Además, el 
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análisis de las emociones mediante el uso de la biometría para los negocios puede 

ampliarse, ya que ofrece diversas aplicaciones empresariales (De Keyser et al., 2021). 

 

Para ello, existen diferentes instrumentos que se pueden utilizar como la Electromiografía 

(EMG), comúnmente conocida, pero también existe el software iMotions que se ha utilizado 

para reconocer las expresiones faciales de los turistas Este software ha sido empleado 

para medir la satisfacción de los turistas, y los resultados obtenidos confirmaron que puede 

ser una herramienta útil para este tipo de mediciones, comparables a los cuestionarios 

autoadministrados (González-Rodríguez et al., 2020). Este software no sólo sirve para 

utilizar patrones mediante las Unidades de Acción (UA), que representan el componente 

observable de los movimientos faciales, sino que también permite comprender patrones 

de comportamiento específicos de una personalidad basados en la dominancia de las 

expresiones faciales (Andelin & Rusu, 2015). 

 

De hecho, el software iMotions se ha comparado con el EGM para la correcta identificación 

de las emociones utilizando el software de reconocimiento de emociones Affectiva Affdex 

de iMotions y comparándolo con las mediciones de EMG. dando como resultado que 

Affectiva podía identificar correctamente tanto las emociones de enfado como de felicidad 

y diferenciarlas de las expresiones faciales neutras, demostrando que ambos métodos son 

comparables (Kulke et al., 2020). 

 

Aun así, la aplicación del análisis automatizado de expresiones faciales debe mejorarse 

para fines y entornos de la vida real (Stöckli et al., 2018), ya que requiere un enfoque 

profundo en las fases de posprocesamiento donde el mejor reconocimiento de los rostros 

conduce a un mejor resultado en la identificación de la emoción correcta. También, se 

observa que iMotions y su software AFEREA podrían terminar capturando más a menudo 

una emoción positiva como la alegría en lugar de negativas (Otamendi, 2022), o que el 

software Affectiva podría terminar capturando en algunos casos expresiones faciales 

neutras como negativas (Kulke et al., 2020). 
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2.4. Confianza en la Marca 

 

2.4.1. Antecedentes del concepto “Confianza en 
marcas” 

 

La confianza en las marcas es un elemento crucial que desempeña un papel central en la 

relación entre las empresas y los consumidores. En diferentes contextos, desde los 

productos de consumo diario hasta los servicios especializados, la confianza en la marca 

contribuye a la creación de vínculos duraderos y reduce la percepción de riesgo, 

permitiendo que las decisiones de compra se basen en experiencias pasadas y 

expectativas positivas. Esta sección aborda los antecedentes teóricos de la confianza en 

las marcas, explorando cómo este concepto ha sido estudiado desde diversas 

perspectivas, como la emocional y la racional, y su evolución en la literatura académica. Al 

analizar estos enfoques, se pretende proporcionar un marco claro para comprender cómo 

la confianza en las marcas se ha consolidado como un factor clave en el proceso de toma 

de decisiones del consumidor, especialmente en contextos donde la relación entre el 

consumidor y la empresa se construye sobre percepciones de calidad, fiabilidad y valor. 

 

La confianza, entonces, es un concepto fundamental para el funcionamiento de nuestra 

sociedad interdependiente. Confiamos ciegamente en las personas que nos prestan 

servicios, lo que permite la división de las funciones dentro de la sociedad, pieza clave 

para el relacionamiento entre los humanos, o como ya dicho anteriormente, entre los 

consumidores con las marcas. Esto ocurre porque la confianza funciona como un 

mecanismo para reducir la incertidumbre, ya que no se trata de una sensación de calidez 

o de afecto, sino de la regulación consciente de la dependencia que tenemos unos de otros 

(Tschannen-Moran & Hoy, 2000). 

 

A su vez, en las organizaciones la confianza es necesaria para una comunicación y 

cooperación efectiva. De hecho, es clave para que existan relaciones cohesivas y 

productivas, en cambio, la falta de confianza aumenta el valor en los intercambios cuando 

negociamos, aumentando los niveles de ansiedad e inseguridad, por ende, un consumidor 

que no confía en la marca estaría entregando más de su parte en el intercambio, por lo 
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que estaría dispuesto a pagar menos por productos de marcas en las cuales no confía 

(Tschannen-Moran & Hoy, 2000). 

 

Del mismo modo, la confianza en las marcas es de gran utilidad cuando las organizaciones 

pasan por momentos de crisis, puesto que entre mayor sea la confianza, el consumidor 

estaría más dispuesto a apoyarlas, siendo amortiguadores en esos momentos (Fetscherin 

& Heinrich. 2014). Además, La confianza es precursora de muchos procesos que se dan 

en el consumidor, uno de ellos es el aprendizaje, y un ejemplo de esto es el sistema de 

educación actual, donde los humanos a partir de escritos o relatos orales provenientes de 

otras personas en las cuales se cree, con o sin evidencia, debido a la confianza en que el 

conocimiento que esas personas están transfiriendo es correcto. (Tschannen-Moran & 

Hoy. 2000). 

 

Al igual que el aprendizaje, la recordación hace parte de todo el proceso de memoria, 

donde el aprendizaje es la adquisición de la información y la recordación es la evocación 

de esa información ya adquirida, por eso, se puede inferir que si no existió un buen proceso 

de aprendizaje no existirá la recordación, por ende, para que haya una buena recordación 

en el consumidor es importante que el consumidor confíe en esa información. 

 

Esta no es un mecanismo que solo se ha estudiado desde las ciencias económicas, por 

ejemplo, desde la psicología es la variable central que determina la interacción entre 

sistemas, siendo el nivel de confianza el que genera la efectividad en estas interacciones 

(Gibb, 1978), incluso la confianza nos permite situarnos en posiciones vulnerables en 

frente a otros sin sentir riesgo (Luhmann, 1979; Rousseau et al., 1998). 

 

Sumado a lo anterior, para que la confianza se dé, es necesario que la creencia como la 

intención existan (Moorman et al., 1993). La confianza tiene que existir en las dos partes 

(Moorman et al., 1993). Esto se debe a que, cuando hay confianza, los eventos que 

generan desconfianza, o eventos de valencia negativa, tienden a ser vistos como 

incidentes accidentales, a menos que se repitan de manera constante (Zucker, 1986). 

 

Desde otra área del conocimiento, como la filosofía, también se estudia como la virtud del 

ser humano en cuanto a la cooperación y la amistad. (Baier, 1986), donde adicionalmente 



Marco teórico 49 

 

se puede ver cómo aceptar la propia vulnerabilidad ante los demás y creer que las 

capacidades del otro van más allá de hacer el mal es fundamental para la confianza (Baier, 

1986). La confianza no es necesariamente racional; se manifiesta como la actitud de fiarse 

o depositar confianza en alguien, después de juzgar ciertos aspectos (Herzberg, 1988). 

Para que la confianza pueda generarse, es necesario que existan creencias, tolerancia y 

valor, más allá de la evidencia (Lagerspetz, 1992). 

 

Asimismo, desde la economía se encuentra una conceptualización de la confianza, como 

lo es el caso de la definición de Chetty et al. en el 2020, donde se propone que la confianza 

es un estado psicológico que comprende la intención de aceptar la vulnerabilidad basada 

en expectativas positivas de las intenciones o el comportamiento de otro, concepto 

retomado por Rousseau (1998), que toma la confianza como, la voluntad de un individuo 

de ofrecer voluntariamente sus recursos personales a otros, basados en la expectativa 

positiva de sus comportamientos o intenciones en una situación social incierta y por lo tanto 

de ponerse en una posición débil que a su vez es un concepto basándose en Sabel (1990), 

el cual no consideraba la postura débil ante el otro. 

 

Anteriormente, la confianza no era considerada como una variable significativa en los 

modelos neoclásicos, ya que dentro de éstos se contaba con supuestos de competencia 

perfecta y transparencia entre los actores al actuar honestamente, de tal forma que 

pudieran maximizar sus utilidades (Blomqvist, 1997). Sin embargo, con el tiempo se 

determinaron ciertas limitaciones en estos modelos al momento de aplicarlos a la vida real, 

tales como la falta de honestidad entre los actores, la presencia de mercados imperfectos 

y contar con una competencia imperfecta, por esta razón, se concluyó que la confianza es 

una variable de gran relevancia, ya que afecta la dinámica de los diferentes mercados. 

(Blomqvist, 1997). 

 

Dentro de este contexto se encuentra el Dilema del Prisionero, un modelo clásico de la 

teoría de juegos, en el cual no hay cooperación entre los dos actores, ya que no se conocen 

y no confían el uno en el otro. Sin embargo, el dilema también muestra que, a medida que 

se repite el ejercicio, se genera más confianza entre ellos, lo que incrementa la credibilidad 

mutua y les permite llegar a una mejor solución, conocida como 'óptimo social'. (Platkowski, 

2009). 

 



50 Evaluación de la presencia de rasgos antropomórficos en logos de marcas 

sobre incidencia en la confianza del consumidor 

 
Dentro del concepto de confianza se incluye tener una racionalidad limitada para reducir 

incertidumbre (racionalidad económica y racionalidad social) (Krueger & Meyer-

Lindenberg, 2019), lo que ha convertido a la confianza en un factor fundamental en la 

economía comportamental para áreas como lo es la inversión de capital (Blomqvist, 1997). 

El éxito de la economía comportamental se da gracias a los siguientes campos: teoría de 

la elección del consumidor, teoría de las finanzas, derecho y economía, macroeconomía, 

economía del desarrollo, la teoría de juegos y el juego de la economía comportamental se 

ha convertido en el mecanismo más utilizado para medir la confianza (Chetty et al., 2020). 

 

Ha mostrado un gran giro en la economía, ya que, a diferencia de los modelos tradicionales 

de la economía, evidencia que el comportamiento de las personas no necesariamente se 

rige por el principio de racionalidad. Esta a su vez, ha sido criticada por romper el 

paradigma de la economía porque muestra la inestabilidad que tiene cada uno de los 

individuos y cómo sus decisiones frente a preferencias o consumo pueden cambiar 

constantemente. (Kapeliushnikov, 2015). 

 

El juego ha sido un mecanismo utilizado por varios investigadores para medir la confianza 

en las personas y así mismo, determinar la efectividad que tiene el desarrollo de 

intervenciones (Chetty et al., 2020). Una forma de medir esta economía comportamental 

es a través del juego de la inversión propuesto por Berg, (1995), en algunos estudios 

nombrado como juego de la confianza (Chao et al., 2019), toma algunos elementos de 

juego del ciempiés (Rosenthal, 1981), el juego del plebeyo-dictador (Van Huyck et al., 

1995) y el juego de la confianza anteriormente propuesto por Kreps (1990), el cual mide la 

confianza entre dos personas en una transacción y cómo existe reciprocidad y 

retroalimentación en las interacciones entre ellas. 

 

Por otra parte, en las ciencias políticas la confianza también es un proceso importante, 

siendo un concepto trabajado por varios autores, un ejemplo de eso es Chukwuma et al. 

(2019) por parte de los ciudadanos de que su gobierno actuará de manera coherente con 

el bienestar de los ciudadanos en ausencia de monitoreo. Por otra parte, Fairbrother et al. 

(2019), toman la confianza como la disposición de las personas de aceptar un riesgo o 

sacrificio debido a las expectativas positivas sobre los comportamientos probables de las 

principales instituciones de gobierno en su sociedad, concepto que comparte algunos 
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elementos con la propuesta de Lu, et al. (2019) que toma la confianza de los ciudadanos 

o la confianza en las instituciones políticas, como el proceso basado en las expectativas 

normativas mantenidas y el desempeño percibido de las instituciones. 

 

La confianza en la política forma parte de los valores fundamentales en cada uno de los 

partidarios. Sin embargo, aunque algunos autores sí consideran que la confianza está 

directamente relacionada con los valores y las normas presentes en un sistema político, 

otros establecen que la confianza es una forma de evaluar a los representantes de este 

sector. Esto quiere decir que la confianza política se entiende como una evaluación 

racional de la confiabilidad que transmite cada uno de los actores políticos. (Hooghe & 

Stiers, 2016). 

 

Mundialmente, la confianza en la administración pública ha ido disminuyendo por factores 

como el incremento en la corrupción, las filtraciones de informaciones confidenciales, etc., 

especialmente en países europeos como España. Para que los gobiernos sean exitosos, 

es fundamental contar con la confianza de los ciudadanos en los proyectos que se deseen 

llevar a cabo (o políticas públicas), de tal forma que los ciudadanos confíen en el candidato 

y el candidato cumpla con lo propuesto para que así todos se puedan beneficiar. Dentro 

de este sector, se suele realizar estudios en los cuales se mida el impacto de la confianza 

en la política en el gobierno electrónico, ya que este es un factor que ha cogido mucho 

campo con el paso de los años. (Gracia & Casaló, 2015). 

 

La confianza política no sólo genera estabilidad y efectividad en el sistema político, sino 

que también afecta el comportamiento del público que en este caso es la sociedad. Este 

decrecimiento en la confianza de las ciencias políticas también se ha generado por el uso 

del Internet. (Lu et al., 2019). 

 

Una forma de medir la confianza en la política es a través de la corrupción que se mide 

con encuestas (Golden & Picci, 2005). Otra forma es a través de encuestas a los 

ciudadanos sobre la aceptación que tienen hacia un partidario o partido pre y post 

elecciones, en donde las respuestas están conformadas por rangos entre 0-10 siendo 0 el 

puntaje que muestra menos confiabilidad y 10 el que muestra más confianza. Se utiliza el 

método de alfa de Cronbach para saber cómo la confianza ha aumentado o disminuido. 

(Hooghe & Stiers, 2016). 
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Incluso desde las neurociencias existen estudios que relacionan el procesamiento 

fisiológico nervioso con la confianza, pues se ha demostrado que cuando se piensa o se 

está en contacto con un elemento en el cual se confía existe liberación de oxitocina, 

neurotransmisor relacionado con emociones positivas, afecto y amor (Crosby & Zak, 2015). 

Sumado a lo anterior, al confiar o desconfiar existe activación de la corteza cingulada y la 

ínsula (regiones asociadas con la regulación emocional, la empatía y la toma de 

decisiones) (Frackowiak, 2004). 

 

Siguiendo con esa línea, los test realizados en los cuales se genera un comportamiento 

relacionado con confianza demuestran que existe una fuerte activación de la corteza 

prefrontal, la cual es necesaria para la toma de decisiones y los procesos ejecutivos 

(Sanfey, Rilling, Aronson, Nystrom& Cohen, 2003). Por otra parte, ya directamente en 

relación con el mercadeo, la confianza del consumidor en marca es un término que se ha 

ido desarrollando hace varios años, aunque es un término relativamente nuevo. 

 

Chaudhuri y Holbrook (2001) se refieren a la confianza de marca como la voluntad del 

consumidor al confiar en que la marca cumplirá con su función, es decir, que cuando hay 

incertidumbre en la compra, la confianza en la marca reducirá esta incertidumbre y le dará 

al consumidor mayor certeza de que la marca cumplirá bien con la función por la cual el 

cliente la adquiere. También afirman que la construcción de la confianza no es un proceso 

esporádico, sino que se lleva a cabo mediante un proceso calculado y minucioso. De esta 

forma, “Las marcas de confianza deben comprarse con más frecuencia y deben evocar un 

mayor grado de compromiso actitudinal” (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

 

En concordancia con lo anterior, según Wang (2002) la confianza de marca está asociada 

con el compromiso de marca y este se define como la voluntad que tiene el consumidor de 

comprar una marca en la que él o ella tengan certeza con respecto a la confiabilidad, la 

honestidad y el altruismo de ella. Por otra parte, según Hong-Youl Ha (2004) la confianza 

de marca es solo la confianza que tiene un consumidor hacia ella específicamente, también 

dice que esta se desarrolla bajo la administración de diferentes aspectos y no solo es el 

desarrollo del producto y sus atributos. Además, dice que “si un sitio web protege la 
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información privada de un individuo, se percibe que el sitio web tiene niveles más altos de 

confianza de marca”. 

 

Posteriormente Delgado & Munera (2005) encontraron que la confianza de la marca 

depende de la experiencia pasada del consumidor con esta y también se asocia 

positivamente con la lealtad hacia ella, que a su vez mantiene una relación positiva con el 

valor de la marca. Lo anterior acaba dándole un enfoque un poco más profundo a la 

extensión de marca y aparece Reast (2005) para hablar de la confianza de marca dentro 

de este concepto pues afirma que no se le da la importancia que se debe y que no es 

sencillo extender una marca, y llegar al consumidor con el mismo nivel de confianza que 

se tenía antes con la categoría ya conocida por el consumidor. 

 

Después, Zboja & Voorhees (2006) hablan de la relación entre confianza de marca y la 

satisfacción con la marca, lo aplican a minoristas y marcas de productos electrónicos, dicen 

que la confianza en el minorista y en la marca no siempre se pueden relacionar, pero que 

si el minorista se asocia con marcas fuertes y vende marcas conocidas entonces sus 

consumidoras lo van a percibir con mayor confianza y afirman que “la satisfacción con la 

marca tiene una influencia positiva en la confianza en la marca”. Asimismo, “la satisfacción 

con la empresa minorista tiene una influencia positiva y directa sobre la confianza en la 

empresa minorista”. 

 

En 2008, se comenzó a hablar de la confianza en las marcas en línea y de todas las 

negociaciones que se pueden realizar en internet. Delgado-Ballester y Munuera-Alemán 

(2005) afirman que la confianza en una marca desconocida en línea se asocia 

principalmente con la calidad del sitio web y la experiencia que se vive en él. Estos factores 

determinan el nivel de confianza y la decisión de realizar o no transacciones en el sitio web. 

Además, identifican otros factores que pueden influir en la confianza en un sitio web, como 

la similitud de ofertas entre sitios web, la relación del sitio web con uno reconocido, y un 

factor muy importante: el consumidor en línea generalmente no está dispuesto a dar 

segundas oportunidades. 

 

Por otro lado, Hsu et al. (2012) hablan de la confianza del consumidor, la lealtad, la 

familiaridad con el producto y la intención personal del cliente de reciprocidad, afirman que 

si un cliente confía en la marca entonces está dispuesto a tener una relación de 
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reciprocidad con la marca porque piensa que esto le puede traer beneficios (inclusive 

confía en el buen manejo de sus datos por parte de la empresa). De hecho, también 

afirman que en la relación de reciprocidad si el cliente confía en la marca aumenta la 

posibilidad de que el cliente vuelva a comprar. 

 

Emergen entonces Kim & Jones (2009) aportando a la definición de confianza del 

consumidor en marcas gracias a su agregación de otras variables, la reputación de la 

marca que se crea por experiencias de otros, recomendaciones, voz a voz, y la 

previsibilidad de la marca que son experiencias repetidas con la marca. Además, estudian 

la relación de la confianza en marca de los minoristas con la confianza del consumidor en 

su sitio web, que respaldan esta relación. 

 

Tiempo después, acuñando a la industria, Lantieri y Chagouris (2009) con la opinión de 

varios expertos en el tema afirman que la confianza de marca no debe ser igual en todas 

las compañías y que esta varía dependiendo de la categoría en la que se encuentre la 

empresa y el producto que venda. Hahn & Kim (2009) dicen que el consumidor se siente 

a gusto con el sitio web de un minorista si este tiene una buena confianza en la marca, no 

es necesario crear confianza en línea si ya se tienen un gran nivel de confianza en canales 

tradicionales / físicos. 

 

En relación con el internet y la confianza, Becerra y Pradeep (2011) afirman que la creencia 

en la marca está relacionada con la intención de compra en línea. Dado que las compras 

en línea requieren proporcionar información personal, si existe una buena creencia en la 

marca, los clientes estarán más dispuestos a compartir su información personal para 

realizar la transacción. Por otro lado, Sheinin et al. (2011) demostraron que tanto la 

novedad como la utilidad influyen en la percepción de la marca, pero entre estos dos 

atributos, la utilidad es el único factor que impacta directamente en la confianza en la 

marca. Además, ambos aspectos pueden ser mediadores por las actitudes hacia los 

anuncios, lo que llevó al desarrollo de una escala que medía la novedad, la utilidad, los 

atributos relacionados con los anuncios y la confianza en la marca en 3 niveles 

(dependiente / "dependable" en inglés, confiable o seguro / "reliable" en inglés, y digno de 

confianza o fidedigno / "trustworthy" en inglés). 

 



Marco teórico 55 

 

Asimismo, Albert & Merunka (2013) al igual que Correia, Ruidiger & Demetris (2012) le dan 

una connotación adicional al término y le añaden la dimensión sentimental, el amor por la 

marca donde la confianza en la marca tiene un rol muy importante y con este término se 

refuerzan varios aspectos de la percepción del cliente hacia la marca. Hur et al. (2014) le 

dan otro enfoque al término, hablan de la importancia de la confianza en la marca en las 

marcas de lujo. Liet al. (2015) profundizan y le dan dos dimensiones al término, la confianza 

general en la marca y la confianza en la marca en aspectos específicos de la marca o en 

atributos puntuales. 

 

Menidjel et al. (2017) acotan que la confianza en marca es un factor importante en la lealtad 

en la marca y que, si la satisfacción del cliente con la marca es buena, este tendrá 

confianza en la marca y lealtad en la categoría de bebidas. De nuevo Zhang & Liu (2017) 

definen la confianza en la marca como la voluntad que tienen los clientes en confiar en una 

marca para que esta realice o cumpla ciertas funciones, manteniendo su rendimiento y 

beneficios para el consumidor, con el fin de que el consumidor disminuya el riesgo y la 

incertidumbre. 

 

Luego, Sharifsamet et al. (2018) aplican la confianza de marca en el turismo y dicen que 

la actitud que se tiene frente al destino se relaciona con la confianza que se tiene de la 

agencia. Con todo el auge del comercio electrónico Choi (2019) afirma que la promoción 

de marcas mediante juegos electrónicos con personajes que interactúan con los clientes 

aumenta de manera significativa la confianza en la marca. 

 

Posteriormente, Ozdemir et al. (2020) deciden expandir un poco más lo que concierne a 

confianza de marca dado que la construcción de confianza de marca basada únicamente 

en marca corporativa y relaciones con los clientes resultaba incompleta para explicar 

totalmente este elemento, por lo que emplearon tanto confianza afectiva como cognitiva 

para examinar este aspecto. A raíz de esto se buscó medir mediante escalas Likert para 

cada constructo la influencia de pares en distintos apartados de la marca corporativa frente 

a las relaciones que pudieran tener con confianza cognitiva y confianza afectiva, las cuales 

a su vez tienen una relación en lealtad de marca. 

 

El reconocimiento de que factores externos pueden influir en la confianza en la marca ha 

permitido que la medición anterior sea posible. Además, ha llevado a que mediciones como 
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la de Konuk (2021), orientadas a conectar la calidad y el sabor percibidos por el 

consumidor, identifiquen que estos factores afectan la confianza en la marca y, en última 

instancia, la intención de compra. Sin embargo, se añade que un factor externo, como un 

premio de sabor otorgado al alimento o bebida, puede incidir en cada relación, lo que 

genera una clara influencia sobre la confianza en la marca y la intención de compra. 

 

Finalmente, también se ha explorado cómo aspectos como el género y la generación 

pueden influenciar el consumo de lujo a partir de constructos como la confianza en la 

marca, la resonancia de marca, la experiencia de marca y la participación del consumidor, 

donde cada ítem de las escalas de los constructos se orienta específicamente en relación 

con el lujo dentro del contexto de la India. A partir de lo anterior, se encontró que la 

confianza en la marca es altamente importante, solo superada por la experiencia de marca 

cuando se trata de comprar productos de lujo. 

 

 

Figura 2-5: Línea de tiempo del término confianza en marcas. 
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Fuente: elaboración propia. 

 

En definitiva, comprender la confianza en las marcas desde múltiples enfoques resulta 

crucial para apreciar su verdadero impacto en la relación entre consumidores y empresas. 

A lo largo de este apartado, se ha examinado cómo la confianza actúa como un medio 

para reducir la incertidumbre, así como un motor clave para establecer conexiones 

duraderas y generar lealtad. La confianza no solo influye en las decisiones de compra, sino 

que también refuerza la percepción de fiabilidad y valor de las marcas, haciendo que los 

consumidores dependan de estas relaciones en mercados complejos. Al integrar tanto 

perspectivas emocionales como racionales, se logra un entendimiento más profundo de su 

relevancia en la estrategia de construcción de marca, fortaleciendo el lazo entre las marcas 

y sus consumidores de manera efectiva y sostenible. 
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2.4.2. Confianza de marca y lealtad de marca 

 

Estos autores afirman que la confianza en la marca y la lealtad a la marca son elementos 

muy relacionados que se complementan y que usualmente son percibidos de manera 

similar por los consumidores. Así pues, Chaudhuri y Holbrook (2001) sostienen que con la 

aparición de la confianza en la marca y el efecto generado por la marca se creó más 

adelante una lealtad o fidelidad hacia la marca. Ellos mismos definen la confianza en la 

marca como la capacidad del consumidor para percibir que una marca cumple con su 

función declarada, y el efecto de la marca como el potencial que tiene para generar 

emociones positivas en el consumidor después de su uso. La confianza en la marca juega 

un papel importante para los vendedores y proveedores en su elección de compra (Doney 

& Cannon, 1997) y, por este motivo, estos dos conceptos dan lugar a la lealtad de marca. 

 

Aunque es importante señalar que Morgan y Hunt, en 1994, también hablaron de la 

confianza en la marca, afirmando que este concepto lleva a los consumidores a la lealtad 

a la marca, después de que la marca haya creado relaciones altamente valoradas por el 

consumidor. Además, se asegura que la confianza en la marca y el efecto de la marca 

influyen en la lealtad a la marca, aunque se ratifica que la mayor influencia la tiene el efecto 

de la marca. 

2.4.3. Confianza de marca y valor de marca 

 

En 2001, Chaudhuri y Holbrook afirmaron que la confianza en la marca juega un papel en 

el proceso de creación de valor de la marca, aunque no se define específicamente cómo. 

Sin embargo, este es un punto en el que se relaciona la confianza en la marca con el valor 

de la marca. Además, para la creación de confianza en la marca, la comunicación es muy 

importante (Morgan & Hunt, 1994), y también se reconoce que la confianza en la marca 

impacta y afecta el valor de la marca. 

 

Más tarde, en 2005, se añadió que la confianza en la marca también afecta la lealtad a la 

marca (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005), y se afirmó además que el efecto de 

la confianza en la marca es positivo para el valor de la marca. En conclusión, Delgado-
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Ballester y Munuera-Alemán (2005) consideran la confianza en la marca como un predictor 

esencial para la lealtad a la marca y el valor de la marca. Adicionalmente, el valor de la 

marca ha impulsado a los investigadores a interesarse cada vez más por la confianza en 

la marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2005). 

 

2.4.4. Confianza de marca basada en el cliente 

 

En este enfoque, los autores evalúan y estudian el término de confianza en la marca desde 

la perspectiva de los clientes. Afirman que conceptos como la confianza en la marca, el 

valor de la marca y la lealtad a la marca son percibidos por el consumidor como buenos o 

malos, según las experiencias que haya tenido con la marca. 

 

La marca es percibida por lo que los clientes han aprendido, sentido, visto y oído de ella a 

lo largo del tiempo (Keller, 2013). Además, se asegura que el valor de la marca se genera 

cuando el consumidor está familiarizado con la marca y tiene asociaciones positivas y de 

confianza en su memoria. Los momentos y experiencias positivas del cliente hacia la marca 

aumentan la aceptación de la marca frente a un marketing mix (Keller, 2013). 

 

También se destaca que el conocimiento de la marca juega un papel fundamental en su 

valor. En el enfoque anterior, se define la confianza en la marca como un componente 

clave para definir el valor de la marca. Por ello, se habla más del valor de la marca que de 

la confianza en la marca, ya que el valor de marca es un concepto más desarrollado que 

implica una confianza previa en la marca (Keller, 2013). 

 

Este enfoque también afirma que las experiencias positivas influyen en la percepción que 

el consumidor tiene de la marca (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000). Adicionalmente, Yoo et al. 

(2001) proponen un modelo con varios aspectos y dimensiones para definir el valor de la 

marca: la lealtad a la marca, la asociación de marca, el reconocimiento de marca y la 

calidad de marca (Yoo et al., 2001), conceptos que se asocian con la confianza en la 

marca, un concepto un poco menos desarrollado que da paso a todos estos elementos. 
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2.4.5. Confianza de marca desde la interacción del 
cliente con una marca 

 

Entre los consumidores y las marcas siempre existe un deseo de mantener una relación 

valiosa (Moorman et al., 1992), donde la satisfacción es una evaluación general que hace 

el cliente (Anderson et al., 1994). Las interacciones del cliente con la marca generan cierta 

confianza a lo largo del tiempo, la cual es considerada como la creencia, confianza o 

expectativa de un cliente respecto a la honestidad de otro individuo (o marca), derivada de 

interacciones y experiencias pasadas (Moorman et al., 1993). 

 

Por lo tanto, cada interacción del cliente con la marca puede afectar la confianza que este 

tiene hacia ella, y la confianza en la marca es un antecedente de varios conceptos 

mencionados en los enfoques anteriores, ya que ejerce un efecto directo en el 

comportamiento futuro del cliente (Aurier & N’Goala, 2010; Chaudhuri & Holbrook, 2001; 

Garbarino & Johnson, 1999). Es decir, las interacciones con una marca hacen que el 

cliente se familiarice con ella y conozca más sobre sus características (Garbarino & 

Johnson, 1999; Ramaseshan & Stein, 2014), para luego desarrollar conceptos como la 

confianza en la marca, la lealtad a la marca y el valor de la marca. 

 

Además, estudios han demostrado que los esquemas de colores y otros elementos 

visuales pueden predecir la percepción de credibilidad, la cual es un elemento clave de la 

confianza (Fogg et al., 2003; Kensicki, 2003; Robins & Holmes, 2008). De igual manera, 

se ha demostrado que los logos pueden aumentar la credibilidad hacia la marca en cortos 

periodos de tiempo, por lo que es importante que en el diseño de los logos se incluyan 

características que aumenten la credibilidad, ya que en el logo puede comenzar a 

construirse la credibilidad de la marca, lo que a su vez lleva a la confianza en ella (Lowry 

et al., 2014). 

 

Asimismo, cuando los logos son simples y armoniosos, transmiten un mensaje 

tranquilizador al cliente (Henderson et al., 2004), y algunos esquemas de colores pueden 

comunicar seguridad (Hynes, 2010). Para que un logo comunique confianza, debe tener 

características consistentes entre sí y, a su vez, debe mostrar pericia y competencia (Berlo 

et al., 1969; Giffin, 1967). 
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2.4.6. Medición de la confianza 

 

La escala de medición "Trust in the brand" o confianza en la marca, utilizada por Sheinin 

et al. (2011) y basada en los estudios realizados por Chaudhuri & Holbrook (2001) y Li & 

Miniard (2006), contiene tres ítems de medición: dependencia, fiabilidad y confiabilidad de 

la marca, cada uno de ellos medido con una escala de Likert de 7 puntos, que reporta una 

fiabilidad compuesta de 0.88 y una varianza extraída media (AVE) de 7.1. 

 

Para comprender estos ítems de manera más clara, es importante comenzar por definir la 

confianza. Según Chaudhuri & Holbrook (2001), la confianza en una marca es la 

disposición del consumidor promedio a esperar que dicha marca cumpla su función original 

de manera correcta. También afirman que la utilidad de un producto no solo afecta la 

confianza percibida, sino que también es clave en la creación de estas relaciones. 

Asimismo, se menciona que la noción de confianza hacia una marca es de mayor utilidad 

en ambientes de incertidumbre, ya que el cliente siente que puede contar con esta marca 

sin importar las condiciones en las que se encuentre (Doney & Cannon, 1997). 

 

Este enfoque que adoptan Chaudhuri & Holbrook (2001), basado en la utilidad, el 

rendimiento y los resultados de cierto producto, está estrechamente ligado al factor de 

fiabilidad en la escala. Es importante tener en cuenta que, como mencionan Doney & 

Cannon (1997) y Morgan & Hunt (1994), la fiabilidad de una marca es la percepción de que 

cumple con las necesidades del cliente, con una naturaleza técnica basada en la 

apreciación inicial del cliente. 

 

Además, se afirma que la confianza hacia una marca involucra un proceso calculado, es 

decir, no es tan espontánea como lo es por ejemplo el afecto hacia la marca. El autor 

también menciona, que en este proceso el hecho que haya metas y valores compartidos 

por el consumidor y la marca tiene un peso importante en la confianza percibida por el 

consumidor, menciona que las opiniones acerca de la seguridad, responsabilidad y 

fiabilidad son de gran importancia en dicho proceso (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 

 

Como Chaudhuri, & Holbrook (2001) abordan la confianza desde una perspectiva utilitaria, 

mencionan el valor utilitario de los productos, el cual define como la capacidad de estos de 
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realizar las funciones requeridas en el día a día del consumidor. Se llega a la conclusión 

de que la confianza frente a cierta marca puede ser mayor cuando el valor utilitario es alto 

especialmente en atributos ligados a la tangibilidad del producto como lo son la calidad y 

conveniencia (Doney & Cannon, 1997). 

 

Esto tendría relación no sólo con la fiabilidad de la marca, sino también con la dependencia 

de esta por parte del consumidor. De la misma manera, en los resultados de un estudio 

realizado por Singla & Gupta (2019) se hace referencia a la importancia de la fidelidad 

hacia una marca y la calidad percibida del producto como claves en la contribución de la 

formación de la confianza de la marca, uniendo así los factores mencionados 

anteriormente (dependencia y fiabilidad). 

 

Li & Miniard (2006) concuerdan con varios autores al mencionar la presencia de 

características como como un buen rendimiento (en cuanto a resultados) en marcas 

confiables. Sin embargo, mencionan otras características encontradas en dichas marcas, 

una de ellas es la benevolencia percibida, la cual hace referencia a cuánta consideración 

y sensibilidad la marca muestra frente a las necesidades del cliente. El hecho que la marca 

actúe de manera donde se protejan los intereses del cliente, más allá del beneficio y/o 

interés propio de la marca crea un pensamiento favorable y positivo frente esta (Atuahene-

Gima & Li, 2002). 

 

Siendo así, es más probable que el cliente perciba la presencia de características de 

benevolencia en marcas que más le generen confianza (Li & Miniard, 2006). En cuanto al 

factor de la confiabilidad, estas características generan un pensamiento positivo y 

favorable frente a la marca, lo que termina convirtiéndose en confiabilidad percibida. En su 

estudio Li & Miniard (2006) utilizan afirmaciones tanto positivas como negativas con 

relación a la confianza en la marca para medir la percepción de los participantes sobre 

esta. No obstante, algunas de estas afirmaciones coinciden con las utilizadas en la escala 

descrita, p. ej. “Esta es una marca en la que puedo confiar.” 

 

Como se menciona anteriormente, Sheinin et al. (2011), en su estudio al medir la confianza 

percibida en la marca utilizaron 4 ítems de medición, los cuales se midieron con una escala 

de Likert de 7 puntos. Las afirmaciones presentadas a los participantes eran las siguientes: 
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“Confío en esta marca,” “Esta marca es fiable,” “Esta es una marca honesta” y “Esta marca 

es segura”. Los dos primeros ítems están bastante relacionados con aquellos utilizados 

para medir el valor hedónico percibido por los participantes, aunque estos ítems estaban 

formulados para referirse exclusivamente al producto, esta relación se hizo de manera 

intencional para medir el efecto de la percepción del producto en la marca, especialmente 

en la confianza. 

 

De igual manera, los otros dos ítems de la escala también se pueden relacionar con otros 

ítems de medición del estudio, pero esta vez enfocados al valor utilitario del producto. Por 

último, la confianza frente a una marca es un pilar en la creación de la conexión a largo 

plazo con el cliente (Sheinin, et al., 2011), además, no sólo tiene una relación positiva con 

la fidelidad de compra y actitud sino también está indirectamente relacionadas con la 

participación en el mercado y el precio relativo (Chaudhuri & Holbrook 2001). 

 

2.5. Antropomorfismo en marcas 

 

2.5.1. Antecedentes de Rasgos antropomórficos en 
marcas 

 

La literatura existente sobre mercadeo muestra la importancia para las marcas de lograr 

un buen diseño de producto y de marca para alcanzar el éxito, mediante la creación de 

relaciones cercanas con los clientes; sin embargo, ha sido limitada la investigación sobre 

qué expresiones emocionales mediante el antropomorfismo ayudan a llegar al éxito 

deseado (Landwehr et al., 2011). 

 

Entonces bien, antropomorfismo se refiere a “la tendencia de atribuir cualidades humanas 

a las cosas (…). Algunas personas identifican rostros humanos en las nubes, otras 

atribuyen motivaciones humanas a sus mascotas, otras nombran sus autos, etc.” (Delbaere 

et al., 2011; Stinnett et al., 2013). Las personas antropomorfizan porque así pueden 

entender mejor el mundo que los rodea (Aggarwal & McGill, 2007), y por la claridad y 

familiaridad que perciben en este (Payne et al., 2013). 
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Es más, orientado hacia la marca, “el concepto de antropomorfismo de marca se entiende 

como la medida en que un producto de marca se percibe de hecho como un ser humano” 

(Guido & Peluso, 2015). Entendiendo esto, se puede apreciar que Guthrie (1997) da claras 

razones de por qué se presenta el antropomorfismo en marcas; para lograr hacer más 

familiar algo que no es humano, para tener más seguridad sobre la marca y para disminuir 

incertidumbres (Stinnett et al., 2013). 

 

Una de las primeras veces que se habla sobre que el consumidor se guía mucho hacia 

aspectos antropomórficos para seleccionar un producto es cuando estos consumidores 

adquieren gatos o perros (mascotas). Un estudio hecho por Downey & Ellis (2008) muestra 

que de 800 personas que tienen mascotas, el 59% hablan con sus mascotas y les cuentas 

historias ocasional o repetidamente, en este caso se ve que el antropomorfismo hace que 

los humanos se sientan cercanos a sus mascotas y hablen con ellos atribuyéndoles 

características humanas, como la compresión. 

 

En 2009, Puzakova et al. mencionaron en su estudio que los consumidores tienden a 

percibir las marcas como personas reales, viendo formas humanas en objetos inanimados, 

como por ejemplo, identificar en una botella la forma de un cuerpo humano (Landwehr et 

al., 2011). Además, cuando el antropomorfismo es percibido en las marcas, las personas 

suelen tener reacciones emocionales hacia la marca, lo que hace que se perciba su 

personalidad y se creen conexiones emocionales con ella, resultando en un aumento en 

el gusto por la marca (Delbaere et al., 2011). “La comunicación de la marca a menudo 

implica el uso de lenguaje en primera persona como si la marca hablara directamente con 

los consumidores como lo hace la gente” (Aggarwal & McGill, 2011). 

 

Por otro lado, las marcas que no están antropomorfizadas son aquellas que no tienen 

ninguna connotación o es menos probable que afecten la sociedad, y cuando se 

antropomorfiza una marca los consumidores están predispuestos a “influencias sociales” 

(Aggarwal & McGill, 2011) y a ser invadidos por significados positivos de la marca (Freund 

& Jacobi, 2013). 
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Otros estudios muestran que para desarrollar una marca sólida y popular es necesario 

crear personalidad de marca (Aaker 1996) y para esto hay que fomentar una relación sólida 

entre el consumidor y la marca. Las relaciones humanas están basadas en la personalidad 

y las emociones, por lo cual, si el objetivo es crear relaciones entre marca y consumidor 

entonces el uso de rasgos humanos en estas marcas va a afianzar esta deseada relación 

(Delbaere et al., 2011). 

 

Es posible afirmar que una cara humana atrae inmediatamente la atención de las personas. 

Estas no solo ven rasgos faciales en las marcas o productos; más allá de eso, perciben 

expresiones faciales (por ejemplo, una sonrisa) que muestran una predisposición positiva 

o agresiva. Sin embargo, no todas las personas logran ver características humanas en 

todos los objetos (Landwehr et al., 2011); por ejemplo, las personas que se sienten solas 

son las más propensas a antropomorfizar cualquier objeto. De hecho, se suele dar el caso 

en que las personas juzgan las expresiones percibidas en las marcas de la misma manera 

que lo harían con personas reales (Landwehr et al., 2011). 

 

Otras marcas llegan al punto de antropomorfizar el nombre de la marca, para hacer que 

esta esté extremadamente relacionada con los humanos (Guido & Peluso, 2015); un 

ejemplo de esto es Señor Frogs. En años posteriores, Golossenko et al. (2020) se 

atrevieron a incursionar en el desarrollo de una escala de antropomorfismo que también 

sirvió como un predictor de resultados en cuanto a confianza de marca y compromiso con 

la marca. 

 

Para tales efectos, se emplearon dimensiones como la apariencia de marca (la más 

centrada en los rasgos antropomórficos visuales de la marca), virtud moral (una dimensión 

orientada a la confianza que pueda generar la marca), experiencia cognitiva y 

emocionalidad consciente (dos dimensiones que buscan dar a entender que la marca al 

igual que un ser humano podría realizar procesos cognitivos o tener conciencia emocional 

frente a actos para con ella). 

 

Cabe señalar que las investigaciones consideradas para definir de manera completa el 

concepto de rasgos antropomórficos en marcas se remontan al año 1997. A partir de esto, 

podemos deducir que este concepto es todavía muy joven. Aunque se haya hablado de 

rasgos antropomorfos siglos atrás, es solo ahora que se estudia cómo afectan estas 
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características las relaciones entre marcas y consumidores. Los artículos utilizados para 

definir el concepto de rasgos antropomorfos en marcas se presentan en orden cronológico 

en la figura 2.5.1-1. 

 

Figura 2.5-1:  Cronología Rasgos Antropomórficos. 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

 

2.5.2. Enfoques del antropomorfismo en marcas 

 

Existen muchos estudios que demuestran que la forma en que las personas se relacionan 

con otras personas y con marcas antropomorfizadas es muy similar (Alvarez & Fournier, 

2016). Por lo general, las marcas humanizadas generan buenas relaciones con los clientes 

debido a la activación de estos, y, en general, la antropomorfización genera simpatía en 

los consumidores (Reavey et al., 2018). 
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Por esta razón, muchas marcas han jugado con los rasgos humanos que atribuyen a los 

productos y marcas, con el fin de crear y establecer la personalidad de estos, al igual que 

cada humano tiene su propia personalidad, lo que permite crear relaciones con estas 

marcas. Los consumidores pueden asignar diversos roles a las marcas humanizadas 

según su “expresión facial”; estas relaciones pueden ser de socios, de amigos, e incluso 

de esclavitud (Aggarwal & McGill, 2011). Las marcas se consideran asociadas cuando son 

coproductoras del beneficio, trabajando con el consumidor para satisfacer la necesidad, 

mientras que, si se ve a la marca como esclava, se la considera responsable de las 

necesidades del cliente (Aggarwal & McGill, 2011). 

 

Las marcas que han sido antropomorfizadas crean un efecto social en las personas 

(Aggarwal & McGill, 2011), como por ejemplo el que las personas en general prefieren los 

rasgos antropomorfos dominantes, como puede apreciarse en el caso de autos dado que 

a los seres humanos les gusta que sus automóviles tengan las luces (ojos de los carros) 

agresivos y dominantes, pues causan más emoción en los consumidores (Maeng & 

Aggarwal, 2017). Al mismo tiempo, también se identifica el gusto por que la rejilla esté 

hacia arriba en forma de sonrisa, creando un efecto de amabilidad puesto que cuando la 

rejilla está hacia abajo aumenta la agresividad percibida (Landwehr et al., 2011). 

 

Por otro lado, existe otro efecto no muy positivo cuando las marcas están 

antropomorfizadas. Cuando la forma en la que se humaniza la marca es muy saliente 

puede generar incomodidad en los clientes debido a que estos asumen que se les está 

imponiendo que pensar respecto a la marca. Por otro lado, si se le dan rasgos humanos 

sutiles, los clientes suelen tener la creencia de que tienen total libertad de crear su propia 

idea con respecto a la marca (Puzakova & Aggarwal, 2018). 

 

Otro efecto que puede tener el uso de rasgos antropomorfos en marcas se manifiesta 

cuando surge un sentimiento de injusticia. Este sentimiento aparecerá en el cliente en el 

momento en que alguna marca realice un "acto injusto", como podría ser un aumento de 

precio sin previo aviso. Cuando los consumidores generan relaciones con marcas 

antropomorfizadas y estas los decepcionan, el sentimiento de injusticia es mucho mayor 

que con una marca no antropomorfizada, debido a que la relación se asemeja a la que 

tienen con otras personas (Kwak et al., 2017). 
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2.5.3. Intención de compra por anuncios 
antropomorfizados 

 

Hoy en día, el antropomorfismo va más allá de simplemente darle características humanas 

a objetos inanimados; ahora estos objetos se presentan con conciencia humana, lo que 

aumenta su influencia en el consumidor y hace que las compañías estén más interesadas 

en usar esta estrategia en la publicidad de sus productos (Stinnett et al., 2013). 

 

Cuando se piensa en una pieza publicitaria, a menudo es incierto si es mejor hacer que un 

producto parezca humano o mostrar el producto en un contexto humano. Sin embargo, 

estudios muestran que el mecanismo motivador del antropomorfismo es apelar a la 

soledad del consumidor (Guido & Peluso, 2015) y al conocimiento del producto (Hart & 

Royne, 2017), de manera que la marca se humanice. Esto se debe a que lo que lleva a 

antropomorfizar es la motivación de afecto (Sashittal & Jassawalla, 2019). 

 

En concordancia con lo anterior, Touré-Tillery & McGill (2015) abordaron específicamente 

a personas con baja confianza interpersonal y hallaron que este tipo de personas tiende a 

ser más persuadido por mensajeros antropomórficos en anuncios, en lugar de por 

humanos, dado que consideran que los humanos carecen de buena voluntad. En 

contraste, aquellos con alta confianza interpersonal responden de manera similar ante un 

humano o un mensajero antropomorfizado en un anuncio, todo dentro de condiciones por 

defecto de atención de las personas en cuestión. 

 

El antropomorfismo ayuda a contar con un mejor entendimiento sobre la marca por parte 

del consumidor y a tener un mejor control. En adición, el antropomorfismo hace que los 

clientes tengan mejor actitud hacia la marca y el anuncio, lo que hace que la intención de 

compra aumente (Hart & Royne, 2017). Es importante considerar que existen dos formas 

de hacer anuncios o publicidad del producto humanizada, que dependiendo de lo que se 

busque se debe usar: la primera es la humanización sutil, en la cual solo se atribuye algún 

movimiento o palabra, y segunda es la humanización manifiesta, que son personajes 

completamente humanizados y los consumidores prefieren esto cuando hay lenguaje 

asertivo, p. ej. “¡Compra ya!” (Reavey et al., 2018). 
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Con el antropomorfismo en anuncios los compradores se sienten más cercanos, 

conectados y leales a la marca (Sashittal & Jassawalla, 2019). Por ello, el antropomorfismo 

en las marcas da como resultado apreciar la personalidad de la marca y por consiguiente 

ser leal a la marca (Guido & Peluso, 2015). 

 

Asimismo, el antropomorfismo ejerce presión directa de los consumidores a amar a las 

marcas, pues este es un factor que gobierna las relaciones humanas (Hegner et al., 2017). 

El “amor” es un concepto derivado de una relación interpersonal en la psicología, es por 

ello que cuando los consumidores usan este concepto para referirse a un producto o a una 

marca es que se entiende que los están humanizando, pero sin entender bien por qué 

debido a que las marcas y productos son cosas inanimadas y no humanas. A pesar de 

esto, si se antropomorfizan estas, las personas pueden ser capaces de percibir 

características y hasta emociones humanas con las que pueden sentir empatía. (Delgado-

Ballester et al., 2017) 

 

Las marcas antropomorfizadas generan que la experiencia de consumo sea un acto más 

social, y generan que las personas vean que las marcas tienen intenciones humanas, lo 

cual hace que se genere una relación de amor entre marca y consumidor. A partir de esto 

es que se puede añadir que una mayor propensión al antropomorfismo origina un mayor 

amor hacia la marca.  (Hegner et al., 2017). 

 

Por esto es posible ver al antropomorfismo como claro antecedente del amor a la marca, 

es más, la antropomorfización se da de forma inconsciente y no consiente (Hegner et al., 

2017). Según Rauschnabel & Ahuvia (2014) existen varias dimensiones del amor a la 

marca como: deseo de utilizar el producto, identidad propia desea y actitud positiva 

(Rauschnabel & Ahuvia, 2014). Aunque, es necesario centrarse en los mecanismos 

teóricos que relacionan el amor de la marca y el antropomorfismo como se puede apreciar 

en la tabla 2.5.3-1: 
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Tabla 2.5.3-1: Mecanismos Teóricos Amor y Marca. 

Evaluación a nivel de 

categoría 

Con el antropomorfismo, las marcas son colocadas dentro de la 

categoría humana, y la evaluación de la categoría está 

influenciada por la relación que la categoría tenga con el 

individuo. Así, la categoría es juzgada positivamente debido a 

que las personas valoran a la vida humana y a que siempre han 

visto a la raza humana como superior. Así se mejora la 

evaluación del producto y afecta positivamente el amor a la 

marca. Si las personas ven algo como excelente es más probable 

que lo quieran incluir dentro de su identidad. 

Fluidez cognitiva Cuando las personas tienen un fuerte deseo de tener un producto 

para hacer algo, es cuando más participan en el pensamiento 

antropomórfico, haciendo uso del conocimiento de 

comportamiento humano que tienen. Cuando estas personas 

tienen alguna duda sobre su producto, el antropomorfismo sirve 

como vehículo no para darles la respuesta que es, sino la más 

fácil; pues el antropomorfismo conduce a un aumento de fluidez 

cognitiva. Esto también conlleva un deseo fuerte a usar la marca. 

Consistencia 

cognitiva 

El amor de marca se deriva del amor interpersonal. Es más fácil 

sentir amor por las cosas que se parecen a los humanos que a lo 

que no, esto es debido a consistencia cognitiva del hombre. La 

mente humana prefiere situaciones y creencias que encajen de 

forma coherente con ellos. Entre más parecido encuentren entre 

las dos personas, más fácil para la persona es amarla; es decir, 

entre más rasgos humanos que encuentre la persona en la marca 

será más fácil para esta amarla, y así mejorando la actitud hacia 

la marca. 

Relaciones cercanas 

como auto extensión 

El antropomorfismo genera una relación más estrecha entre el 

consumidor y la marca, lo que implica la inclusión de la marca en 

el consumidor. 

Auto congruencia Con respecto a la marca y al consumidor, la hemofilia, se refiere 

a la auto congruencia. Esto significa que la marca y el consumidor 

son congruentes, es decir, que la personalidad de la marca atrae 
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al consumidor. Si las personas están formando relaciones 

sociales con la marca, entonces el amor hacia ella también se 

está formando. 

Fuente: Delgado-Ballester et al., (2017); Rauschnabel & Ahuvia (2014). 

 

Estudios demuestran que las personas son capaces de amar más allá de familia y amigos, 

dado que los humanos son capaces de amar objetos inanimados, pero para que haya amor 

tiene que haber una integración entre los individuos. Muchos estudios mencionan que esta 

integración se da gracias a la personalidad de la marca, pero otros muestran cómo se 

busca es integrar la marca propia por medio del antropomorfismo. (Delgado-Ballester et 

al., 2017). 

 

Antropomorfizar a las marcas trae consigo una respuesta positiva en la actitud de compra, 

debido a que lleva a un sentimiento de conexión social con esta marca (Delgado-Ballester 

et al., 2017). Según el estudio realizado por Rauschnabel & Ahuvia (2014) el 

antropomorfismo en las marcas tiene más influencia en el amor de los consumidores hacia 

la marca, que la calidad de la marca. Por último, el antropomorfismo en la marca varia de 

diferentes maneras las actitudes y la percepción que tiene el consumidor sobre estas, sin 

embargo, no está claro aún cómo la presencia de esté afecta directamente la confianza 

del consumidor. 

 

2.5.4. La atención y la atracción visual frente a los 
logos de las marcas 

 

Dentro de la percepción visual se puede encontrar la atracción visual, por lo que necesita 

ser tanto estimulada para luego hacer el seguimiento objetivo de lo que se está 

observando. En realidad, la percepción es subjetiva y la atracción de los elementos 

visuales se han modelado, cuantificado y regularizado para algunos escenarios de casos 

(Qin et al., 2023). Puede ir acompañada de la duración de la visita y el recuento de fijación, 

que son 3 cosas que se asocian positivamente con la decisión de elección (Jantathai et al., 

2013). 
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En consecuencia, se han realizado varios estudios teniendo en cuenta la atracción visual, 

la toma de decisiones y el uso del eye tracker como instrumento principal. Es importante 

señalar que la atracción visual se refiere más a la experiencia subjetiva de encontrar algo 

visualmente atractivo o cautivador, por lo que es una preferencia personal o gusto hacia 

un estímulo visual, mientras que la atención visual se refiere al proceso cognitivo de 

centrarse selectivamente en estímulos visuales específicos o regiones de interés en el 

medio ambiente, filtrando los estímulos irrelevantes o de distracción (Lockhofen & Mulert, 

2021). 

 

Hay diferentes factores que pueden influir en la toma de decisiones de los consumidores, 

pero cuando se trata de logotipos de marca, los componentes estáticos de diseño visual 

con un conjunto diferente de características (color, tamaño, forma, inclinación) podrían 

afectar a los procesos de toma de decisiones al influir en la cognición de los consumidores 

(Bresciani & Del Ponte, 2017; Hagtvedt, 2011; Huang et al., 2021; Miceli et al., 2014; Peng 

et al., 2022). 

 

Cada uno de estos factores puede tener sus propias implicaciones para la estética, el 

marketing sensorial y el diseño, donde se observa que la forma del logotipo puede influir 

en los consumidores en función de su singularidad o formas simétricas / asimétricas 

(Bettels & Wiedmann, 2019). Sin embargo, el color es uno de los más importantes ya que 

su saturación puede variar el tamaño percibido del estímulo, como el propio tamaño de un 

producto (Hagtvedt & Adam Brasel, 2017), por lo que un estímulo que está captando más 

atención puede ser percibido como más grande que otro de igual tamaño con menor 

atención sobre él. 

 

Además, se ha probado y demostrado que el movimiento con percepción de animación 

tiende a atraer más recursos de atención del sujeto y los objetos claramente visuales 

pueden llamar más la atención, p. ej. tomando el logotipo de una marca como estímulo 

(Lwin et al., 2016; Milosavljevic et al., 2012; Peng et al., 2023; Pieters & Wedel, 2004), por 

lo que la animación de agentes puede emplearse para promocionar una marca. No 

obstante, aunque la atracción visual también se ha tenido en cuenta para la decisión de 

elección, los consumidores pueden prestar más atención a las etiquetas de las opciones 
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preferidas (Samant & Seo, 2016) y podrían dedicar aún más tiempo a una selección real 

del producto en lugar de una virtual (Huddleston, 2018). 

 

En particular, cuando se trata de etiquetas, la comida es el producto clave y ocurre con la 

atención visual en las etiquetas orgánicas que podrían influir en la decisión de compra 

(Giray, 2022). En realidad, la tecnología de seguimiento ocular se utiliza comúnmente para 

comprender las elecciones de alimentos, la eficacia de los banners promocionales, el 

posicionamiento en los estantes (Grewal, 2011; Peng et al., 2021), así como la evaluación 

de etiquetas, menús y logotipos mediante la evaluación de la atención y los puntos de 

fijación (Huang et al., 2021; Kim et al., 2018; Melendrez-Ruiz et al., 2021). 

 

Por último, pero no por ello menos importante, también se ha comprobado desde el punto 

de vista de la neuroergonomía si los iconos de Apps de aspecto antropomórfico (que 

también pueden considerarse logotipos) despiertan más atracción entre los usuarios o no. 

Lo cierto es que tienden a ser percibidos como más atractivos, generan experiencias 

emocionales positivas y, en el contexto virtual de las aplicaciones, también significa que 

una aplicación con un icono antropomórfico tiende a descargarse más que otra con 

características no antropomórficas (Cao et al., 2021, 2022). 

 

Sin embargo, la atracción visual es algo que se ha evaluado no solo para logotipos o 

iconos, sino que se ha extendido a la orientación en interiores para museos (Mokatren et 

al., 2018); características clave de productos como bolsos de mujer basados en áreas de 

interés que atraen, retienen y consiguen una mayor atención visual (Ho, 2014); paisajes 

urbanos donde el color y los elementos del paisaje varían la percepción visual y las 

preferencias solo a través del movimiento de los ojos (Zhou et al., 2023); o incluso con la 

legibilidad como ocurre con el diseño de relojes de pulsera (Chen et al., 2023). 

 

2.5.5. Medición del antropomorfismo 

 

 

La escala de medición para la evaluación del antropomorfismo de las marcas fue propuesta 

por Guido, & Peluso, (2015), cuenta con 12 ítems de medición. La escala está separada 
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en tres dimensiones, la primera sería: lineamientos del cuerpo humano, la cual hace 

referencia a la apariencia del producto y si este se asemeja al cuerpo humano (o alguna 

parte de este), a esta dimensión se le atribuyen los primeros 3 ítems de la escala (este 

producto parece una persona, este producto parece tener un cuello humano, y este 

producto parece tener un tronco humano). 

 

Continuando con las dimensiones, la segunda dimensión sería fisonomía del rostro 

humano, la cual al igual que la primera dimensión está relacionada con la apariencia 

externa tanto del producto como del ser humano. Esta cuenta con 5 ítems: este producto 

parece tener un rostro humano, este producto parece tener una nariz, este producto parece 

tener ojos, este producto parece tener una boca y, por último, este producto parece tener 

orejas. Esta dimensión es la que contiene la mayor cantidad de ítems en la escala. 

 

La tercera y última dimensión es congruencia de marca propia o “Self-brand congruity” a 

diferencia de las otras dos, hace referencia a la manera como un producto puede reflejar 

cómo los consumidores se perciben a sí mismos (Guido & Peluso, 2015). Esta cuenta con 

los últimos cuatro ítems de la escala, los cuales son: este producto es congruente con la 

imagen que tengo de mí mismo, este producto es congruente con la imagen que quisiera 

tener de mí mismo, este producto es congruente con la imagen que los demás tienen de 

mí y este producto es congruente con la imagen que quisiera que los demás tuvieran de 

mí. 

 

Para el desarrollo de los ítems que relacionan el producto con el aspecto físico, los autores 

se basaron en el estudio de Chandler & Schwarz (2010), mientras para los ítems 

relacionados con la imagen propia del consumidor frente al producto (la última dimensión 

mencionada) se basaron en Epley et al. (2007). Todos los ítems fueron revisados por 

expertos en marketing y comportamiento del consumidor, eliminando aquellos que fueran 

aplicables a sólo cierto tipo de producto para lograr una escala de medición robusta y 

aplicable a todo tipo de productos. 

 

El coeficiente Alfa de Cronbach fue mayor a 0.75 tanto a nivel global (la escala en conjunto) 

como en las dimensiones individuales. En cuanto a la validez de la escala, los coeficientes 

de “Construct Reliability” (ρ) y de la varianza media extraída (AVE) fueron aceptables en 
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las tres dimensiones: lineamientos del cuerpo humano (ρ=0.81, AVE=0.60), fisonomía del 

rostro humano (ρ=0.88, AVE =0.60) y congruencia de marca propia o “Self-brand congruity” 

(ρ=0.89, AVE=0.66). 

 

2.5.6. Antropomorfismo en marcas: Estudios recientes 
y aplicaciones 

 

El antropomorfismo en las marcas ha surgido como una estrategia fundamental para 

mejorar la percepción, el apego emocional y la confianza del consumidor. Estudios 

recientes han explorado cómo dotar a las marcas de características humanas puede influir 

en diversas dimensiones del comportamiento del consumidor, revelando tanto beneficios 

como limitaciones de esta práctica. 

 

Wu y Jiang (2019) investigaron cómo los roles antropomorfizados de una marca, ya sea 

como socio o sirviente, afectan la disposición a pagar de los consumidores, especialmente 

tras experiencias de exclusión social. Los resultados indicaron que los consumidores 

socialmente excluidos están dispuestos a pagar más por marcas antropomorfizadas 

debido a la relación cuasi-social que estas ofrecen. Además, se observó que los 

consumidores con alta autoestima prefieren marcas que actúan como sirvientes para 

recuperar el control, mientras que los de baja autoestima no muestran diferencias 

significativas en su disposición a pagar según el rol de la marca. 

 

En el ámbito de la inteligencia artificial, Zhipeng et al. (2024) analizaron cómo la 

antropomorfización de marcas en asistentes de voz influye en las actitudes del consumidor. 

La interacción directa y personalizada con estos asistentes amplifica la percepción de 

confiabilidad y amabilidad de la marca, mejorando la lealtad del consumidor. Este efecto 

se ve reforzado en contextos de alto riesgo percibido de privacidad, donde la 

antropomorfización aumenta la confianza en la marca (Patrizi, Seric, & Vernuccio, 2023). 

El marketing a través de influencers virtuales ha demostrado ser otra área donde el 

antropomorfismo es particularmente efectivo. Según Dabiran et al. (2024), las 

características humanas de los influencers virtuales no solo incrementan la confianza del 
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consumidor en las marcas que promueven, sino que también fortalecen el apego 

emocional, gracias a la percepción de autenticidad y la capacidad de generar empatía. 

 

En la industria hotelera, Ruppelt et al. (2024) exploraron cómo la personificación de marcas 

en redes sociales mejora la percepción de autenticidad y fomenta una conexión emocional 

más profunda con los consumidores. Del mismo modo, Wünderlich et al. (2024) destacaron 

el impacto positivo del diseño antropomórfico de robots de servicio en la percepción de 

marcas corporativas, donde los robots percibidos como más amigables y eficientes 

mejoran la imagen de la marca. 

 

Por otro lado, Khan et al. (2024) realizaron una revisión sistemática que subraya la 

importancia del antropomorfismo en la formación de actitudes positivas hacia las marcas, 

sugiriendo que esta estrategia no solo mejora la conexión emocional, sino que también 

facilita la recuperación de la confianza en situaciones de crisis. 

 

Qin et al. (2024) ampliaron esta perspectiva al examinar cómo el antropomorfismo influye 

en la disposición de los consumidores a reparar productos dañados. Descubrieron que los 

consumidores desarrollan un mayor apego emocional hacia productos antropomorfizados, 

lo que aumenta su inclinación a repararlos en lugar de reemplazarlos, motivados por un 

sentido de responsabilidad hacia el "ser" del producto. 

 

Sin embargo, no todos los efectos del antropomorfismo son positivos. Huang et al. (2024) 

encontraron que, en algunos casos, el antropomorfismo puede reducir las recompensas 

percibidas para los usuarios de herramientas, ya que se espera que estas funcionen de 

manera más autónoma, disminuyendo el mérito atribuido a los usuarios por su manejo 

eficaz. 

 

En el contexto de la responsabilidad social corporativa, Ma et al. (2023) demostraron que 

las apelaciones antropomórficas en campañas de RSC pueden aumentar la efectividad de 

los mensajes al incrementar la cercanía psicológica y el apego emocional del consumidor 

hacia la marca. 
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Sehgal et al. (2023) abordaron el impacto del antropomorfismo en marcas ecológicas, 

sugiriendo que esta estrategia, combinada con la percepción de calidez de la marca y la 

congruencia con la autoimagen del consumidor, puede mejorar significativamente la 

intención de recompra. 

 

Además, Wu et al. (2023) destacaron la eficacia del antropomorfismo en las estrategias de 

comunicación en Twitter, donde las interacciones personalizadas y atractivas mejoran la 

percepción de la marca y la lealtad del consumidor. 

 

Finalmente, estudios como el de Brandão y Popoli (2023) exploraron cómo el 

antropomorfismo puede intensificar el rechazo hacia marcas en comunidades anti-marca, 

mientras que Han et al. (2023) demostraron que el antropomorfismo en el co-branding 

puede mejorar la evaluación del producto y la intención de compra al fortalecer la 

percepción de una relación interpersonal con la marca. Nguyen y Ngo (2023), en su 

revisión sistemática, concluyeron que el antropomorfismo puede fortalecer 

significativamente el amor hacia la marca, lo que a su vez fomenta una mayor lealtad y 

compromiso del consumidor. 

 

2.6. Modelo propuesto 

 

 

El presente apartado se enfoca en la propuesta de un modelo que busca analizar cómo 

los rasgos antropomórficos en los logos influyen en la confianza del consumidor. Basado 

en la revisión de la literatura y en los enfoques teóricos discutidos previamente, este 

modelo integra los factores clave identificados para ofrecer una comprensión más profunda 

del proceso de percepción del consumidor frente a logos con características humanas. El 

objetivo es proporcionar una estructura clara que permita examinar las relaciones entre los 

diferentes elementos visuales y la confianza, con el fin de validar las hipótesis planteadas 

en este estudio. 
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Figura 2.6-1: Modelo propuesto de como el antropomorfismo en logos incide en la 

confianza percibida. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Tabla 2.6-2: Autores que sustentan cada una de las hipótesis del modelo propuesto 

 

Hipótesis Autores 

H1 

Delbaere et al., 2011 

Puzakova et al., 2009 

Stinnett et al., 2013 

Rauschnabel & Ahuvia, 2014 

Delgado-Ballester et al., 2017 

Guido & Peluso, 2015 

H2 Huddleston et al., 2015 



Marco teórico 79 

 

Clement, 2007 

Añanos & Astals Serés, 2013 

Pieters & Warlop, 1999 

Liu & Heynderickx, 2011 

Kim & Lee, 2015 

H3 

Cheshin et al., 2018 

Huang, 2017 

Albert & Merunka, 2013 

Wen et al., 2019 

Fuente: elaboración propia. 

 

A continuación, una descripción detallada de cada una de las hipótesis (H1, H2 y H3) 

considerando su rol en el modelo propuesto, así como en las fuentes que soportan cada 

una. 

 

H1: Relación entre Características Antropomórficas en Logos y Confianza en la 

Marca (Hipótesis Principal) 

Descripción de H1: La hipótesis principal del estudio (H1) postula que las características 

antropomórficas presentes en los logos de las marcas tienen un impacto directo y positivo 

sobre la confianza en la marca. Esta relación se fundamenta en la idea de que los 

elementos visuales que evocan características humanas pueden generar una mayor 

familiaridad y una conexión emocional más fuerte con los consumidores. Como indican 

estudios previos (Delbaere et al., 2011; Puzakova et al., 2009; Stinnett et al., 2013; 

Rauschnabel & Ahuvia, 2014; Delgado-Ballester et al., 2017; Guido & Peluso, 2015), los 

consumidores tienden a desarrollar relaciones cuasi-sociales con marcas que presentan 

características antropomórficas, lo que facilita la creación de confianza. Esta confianza es 

clave para la fidelización del cliente y para la construcción de una percepción positiva y 

consistente de la marca a lo largo del tiempo. 
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H2: Efecto Moderador de la Atención Visual sobre la Relación entre Características 

Antropomórficas y Confianza en la Marca 

Descripción de H2: La hipótesis moderadora H2 sugiere que la atención visual actúa 

como un moderador positivo en la relación entre las características antropomórficas en los 

logos y la confianza en la marca. Específicamente, se espera que cuanto mayor sea la 

atención visual que un consumidor dirige a un logo antropomorfizado, más fuerte será la 

relación entre estas características antropomórficas y la confianza en la marca. Esto se 

debe a que la atención visual es un precursor crítico para que los consumidores procesen 

y asimilen las características humanas del logo, lo que, a su vez, refuerza la percepción de 

familiaridad y seguridad en la marca. Estudios como los de Huddleston et al. (2015), 

Clement (2007), Añanos & Astals Serés (2013), Pieters & Warlop (1999), Liu & Heynderickx 

(2011) y Kim & Lee (2015) respaldan la idea de que la atención visual sostenida incrementa 

la percepción de confianza en la marca, especialmente cuando el logo capta la atención a 

través de elementos visuales que son intrínsecamente atractivos y relevantes para el 

consumidor. 

 

H3: Efecto Moderador de la Activación Emocional sobre la Relación entre 

Características Antropomórficas y Confianza en la Marca 

Descripción de H3: La hipótesis moderadora H3 propone que la activación emocional 

también modera positivamente la relación entre las características antropomórficas en los 

logos y la confianza en la marca. Específicamente, se espera que las características 

antropomórficas en los logos provoquen una activación emocional que intensifique el 

efecto positivo de estas características sobre la confianza en la marca. La activación 

emocional, en este contexto, se refiere a la capacidad de un logo para evocar respuestas 

emocionales como simpatía, ternura o empatía, lo cual, a su vez, fortalece la percepción 

de la marca como confiable. Este proceso es respaldado por estudios como los de Cheshin 

et al. (2018), Huang (2017), Albert & Merunka (2013), y Wen et al. (2019), que han 

demostrado cómo las respuestas emocionales generadas por estímulos visuales 

antropomorfizados pueden consolidar la confianza y el apego emocional hacia una marca. 

La capacidad de un logo para activar emociones positivas amplifica la percepción de la 
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marca como cercana y confiable, lo que es esencial para construir relaciones duraderas 

con los consumidores. 

 

Resumen Integrado del Modelo 

El modelo propuesto sugiere que las características antropomórficas en los logos de las 

marcas influyen directamente en la confianza que los consumidores depositan en esas 

marcas (H1). Sin embargo, este efecto no es homogéneo, sino que está moderado por dos 

factores clave: la atención visual que el logo logra captar (H2) y la activación emocional 

que provoca (H3). Cuando un logo con características antropomórficas logra captar la 

atención visual de manera efectiva y además genera una activación emocional 

significativa, la confianza en la marca se ve significativamente reforzada, potenciando así 

el vínculo emocional y la lealtad del consumidor hacia la marca. 

 

Este enfoque integrador permite una comprensión más profunda de cómo los elementos 

visuales y emocionales interactúan para influir en la percepción y el comportamiento del 

consumidor, proporcionando una base sólida para la implementación de estrategias de 

branding efectivas. 

 

 

2.7. Análisis bibliométrico 

 

El análisis bibliométrico realizado en esta tesis tiene como objetivo mapear de manera 

sistemática las investigaciones más relevantes sobre la confianza en marcas y el uso de 

rasgos antropomórficos en los logos. Esta metodología ofrece varias ventajas, como la 

identificación de tendencias clave y la evolución histórica de este campo de estudio, 

permitiendo reconocer los temas y enfoques teóricos más influyentes. Además, el análisis 

bibliométrico facilita la detección de los autores y trabajos más citados, garantizando que 

el marco teórico se base en las investigaciones más destacadas. Al examinar las 

colaboraciones entre autores y la producción científica global, este análisis también 
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proporciona una visión cuantitativa de cómo se ha estructurado el conocimiento sobre el 

tema, lo que permitirá fundamentar el modelo propuesto y las hipótesis de esta 

investigación. 

 

Dicho lo anterior, este análisis ayuda a realizar un marco teórico robusto y sistemático 

utilizando las metodologías de cienciometría para interpretar cuantitativamente las 

dinámicas sociales, inherentes al avance de un campo científico (Tranfield et al., 2003), 

buscando un cuerpo teórico robusto y organizado sobre los conceptos que se van a 

trabajar ya que no se encontraron antecedentes sobre esos. 

 

Las metodologías de cienciometría implican el análisis cuantitativo y cualitativo de la 

literatura científica y las actividades de investigación para medir el impacto, desarrollo y 

tendencias. Enfoques clave incluyen bibliometría, análisis de citas, co-citación, 

acoplamiento bibliográfico, análisis de redes, minería de textos, análisis de patentes y 

altmétricas (métricas alternativas usadas para medir el impacto de una citación más allá 

de los métodos nombrados previamente). Estas técnicas ayudan a evaluar la 

productividad, influencia y patrones de colaboración en la investigación científica y permite 

refinar ampliamente el método de exploración de contenido científico y académico. (Aiza 

et al., 2023; OECD, 2024) 

 

Además de lo anterior, la metodología cienciométrica, en particular la bibliometría, se utiliza 

como una herramienta cuantitativa para analizar de manera exhaustiva la producción 

científica en un campo específico. La bibliometría se centra en la medición de indicadores 

como el conteo de publicaciones, el análisis de citas y el mapeo de redes de coautoría y 

co-citación. Estas técnicas permiten identificar los estudios más influyentes, los autores 

clave y las tendencias emergentes, ofreciendo una visión panorámica de las dinámicas de 

producción científica y colaboración. Por otro lado, la revisión sistemática de la literatura 

adopta un enfoque cualitativo y estructurado que se enfoca en seleccionar, evaluar 

críticamente y sintetizar los estudios más relevantes en torno a una pregunta de 

investigación específica, ofreciendo un análisis detallado y evaluativo de la calidad de los 

estudios. 
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El uso conjunto de ambas metodologías es ventajoso porque mientras la bibliometría 

proporciona una visión cuantitativa de las tendencias y redes de investigación, la revisión 

sistemática de la literatura profundiza en la evaluación crítica de los estudios 

seleccionados. Al integrarse, estos enfoques permiten no solo un análisis exhaustivo del 

impacto y evolución de la investigación, sino también una síntesis más precisa y rigurosa 

de los conocimientos clave en el campo. Esto fortalece la validez de los hallazgos, 

proporcionando una comprensión integral del desarrollo científico en la temática 

investigada (Tranfield et al., 2003). 

 

El orden plasmado requiere conocer el proceso como una construcción temporal, 

determinar los medios de difusión, reconocer los actores productores de conocimiento y 

sistematizar los conceptos por ellos desarrollados, para arribar a las perspectivas de 

investigación (Khattak & Pinto, 2018). La búsqueda se fundamenta en distintos 

procedimientos en una serie de tácticas donde la aplicación de estas recibe el nombre de 

estrategia de búsqueda que pretende obtener con la mayor rapidez, exhaustividad, 

economía y pertinencia posible la información deseada, para esto utilizando las ecuaciones 

booleanas con el fin de dar una lógica a la búsqueda y ser más precisos en los hallazgos 

de la consulta (Khattak & Pinto, 2018). 

 

Los siguientes pasos que se llevaron a cabo fueron la búsqueda de palabras clave, la 

selección de los artículos de interés, exportación de los datos, extracción de la información 

y con los resultados iniciar la clarificación de la información (Perestelo-Pérez, 2013). 

 

Teniendo la búsqueda con estas ecuaciones se utilizó el software VOSviewer (ARS) Van 

Eck & Waltman (2014), el cual nos permite entender cómo se relacionan los hallazgos 

entre sí y nos muestra una descripción histórico-conceptual de la consulta desplegando el 

génesis de está puesto que este software muestra sus resultados por medio de mapas 

bibliométricos de manera gráfica. En bibliometría el análisis se hace de dos formas: un 

mapa con base en la distancia (distance-based map) y otro mapa con base en grafos 

(graph-based maps). En el primer caso, la distancia entre dos elementos refleja la fuerza 

de la relación entre dichos elementos, una distancia más pequeña generalmente indica 

una relación más fuerte. 
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Inicialmente se realizó una consulta en bases de datos con los con los siguientes 

parámetros para una revisión exploratoria sobre estudios que mostraran el efecto que 

causan los rasgos antropomórficos en los diseños de los logos con respecto a la confianza: 

 

• Logo AND anthropomorphism AND trust = 1 (WOS) 

• Brand AND anthropomorphism AND trust = 7 (WOS, Scopus) 

• Consumer AND anthropomorphism AND trust = 3 (WOS, Scopus) 

 

Por otra parte, con respecto al valor de marca, se revisó la importancia de los modelos de 

medición del valor de una marca en las organizaciones, lo que se evidenció con el aumento 

progresivo de la producción científica en los últimos años en temas relacionados. Para 

responder a la necesidad de entender el valor de la marca, se realizó un análisis 

bibliométrico el cual fue segmentado en dos etapas: obtención de información y obtención 

de indicadores bibliométricos según cantidad, calidad y estructura. 

 

Después de la consulta se encontró que no existen estudios que muestren este efecto en 

la confianza que causen los rasgos antropomórficos. Se continuó con las ecuaciones que 

se presentaran a continuación con respecto a los ítems que se manejaron en el marco 

teórico, lo que permitió elaborar una revisión concisa y verificar que el objetivo que se 

pretende desarrollar en el trabajo no se encontraba ya investigado y la importancia de 

desarrollarlo. 

 

La ecuación de búsqueda de acuerdo con el propósito del análisis cienciométrico definido 

en el objetivo general del presente artículo fue: (TITLE-ABS-KEY ("brand* valuation*") OR 

TITLE-ABS-KEY ("brand* equity*")). Se consideraron como criterios de búsqueda los 

términos equivalentes a marca y métodos de valoración (brand – valuation - equity). 

Adicionalmente, dichos términos fueron seleccionados en los campos título, resumen y 

keywords, sin aplicar restricción alguna del período de tiempo. Esto con el fin de que la 

ecuación arrojara los registros publicados desde los inicios de la temática, hasta el 

presente, y así de esta manera obtener un horizonte más amplio de análisis. 

 

Se realizó la búsqueda en SCOPUS y en total se obtuvieron 2.592 registros, pero tras 

constatar que los resultados arrojados hicieran referencia al objeto de la presente 
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investigación (modelos de valoración de la marca), se dispusieron de 1.241 publicaciones. 

Posteriormente, se procedió a crear una base de datos para analizar cada una de las 

variables requeridas para el tratamiento de la información para posterior obtención y 

análisis de los indicadores bibliométricos, haciendo uso de la herramienta VOSviewer para 

construir y visualizar redes bibliométricas (Tabla 2.7-1 y Figura 2.7-1). 

 

Tabla 2.7-1: Evolución de la cantidad de publicaciones (2010 – 2023). 

Año Cantidad de publicaciones 

2010 146 

2011 146 

2012 163 

2013 173 

2014 189 

2015 209 

2016 199 

2017 227 

2018 295 

2019 313 

2020 342 

2021 377 

2022 383 

2023 153 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Figura 2.7-2: Documentos por área. 

 

Fuente: SCOPUS. 
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Para la Medición usada para revisar el abordaje conceptual en confianza del consumidor 

en marcas en el presente trabajo, se usó la base de datos Scopus en este estudio con la 

que se pudo determinar el tipo de fuente de las investigaciones (Figura 2.7-3) y el número 

de palabras clave (Figura 2.7-4). De 640 publicaciones revisadas, se evidencia la 

predominancia en artículos científicos con 586 y además de esto, se determinaron las 

publicaciones por año donde se encuentra que en los últimos años han aumentado 

considerablemente (Figura 2.7-2). 

 

Figura 2.7-2: Colaboración científica en la base de datos Scopus por año sobre confianza 

del consumidor en marcas. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Figura 2.7-3: Clasificación por tipo de fuente de la base de datos Scopus sobre confianza 

del consumidor en marcas. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 
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Figura 2.7-4: Palabras clave de la base de datos Scopus en confianza del consumidor en 

marcas. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

El análisis bibliométrico se realizó con la herramienta VOSviewer como ya se ha expresado 

con anterioridad ya que esta es una que brinda un análisis más profundo en la co-

ocurrencia de los términos (Figura 2.7-5), en la densidad (Figura 2.7-6) de los mismos, 

donde se evidencia la relación entre ellos y en la citación entre autores o co-citación (Figura 

2.7-7), donde se puede ver la relevancia entre los autores. 
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Figura 2.7-5: Co-ocurrencia de términos. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Figura 2.7-6: Densidad de términos. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 
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Figura 2.7-7: Redes de co-citación. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Ecuación de búsqueda 

TITLE-ABS-KEY ( ( "brand trust"  OR  " brand confidence"  OR  "logo trust"  OR  "logo 

confidence" ) )  AND  ( EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "COMP" )  OR  EXCLUDE ( SUBJARE

A ,  "ARTS" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "AGRI" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "E

NVI" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "MATH" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "ENER" 

)  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "MEDI" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "BIOC" )  OR  

EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "EART" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "PHAR" )  OR  EXC

LUDE ( SUBJAREA ,  "CHEM" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "HEAL" )  OR  EXCLUD

E ( SUBJAREA ,  "NURS" ) 

 

Finalmente, se realizó el abordaje conceptual del antropomorfismo en marcas. Así pues, 

primero se dio la clasificación del tipo de fuente analizada y se determinó por la base de 

datos Scopus, sobre la cual se ha realizado el estudio de un total de 149 artículos 

seleccionados de esta base de datos y se evidencia mayor representatividad en los 

artículos científicos (Figura 2.7-8). También, fue posible determinar la colaboración con 

publicaciones sobre este tema por año (Figura 2.7-9) y, por último, fue posible visualizar 
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las palabras clave sobre publicaciones que hablan sobre antropomorfismo en marcas 

encontradas en esta base de datos (Figura 2.7-10). 

 

Figura 2.7-8: Clasificación tipo de fuente de la base de datos Scopus sobre 

Antropomorfismo en marcas. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Figura 2.7-9: Colaboración científica por año sobre Antropomorfismo en marcas. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 
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Figura 2.7-10: Palabras clave encontradas en la base de datos Scopus para 

Antropomorfismo en marcas. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Teniendo en cuenta que antropomorfismo en marcas es un concepto del cual no hay 

mucho abordaje, el enfoque encontrado para este término es muy puntual. Realizando 

estudios con la herramienta VOSviewer se analizaron las redes de co-citación y así se 

pudo determinar los autores más relevantes en la literatura sobre antropomorfismo en 

marca, con mayor concomitancia bibliométrica hasta la fecha, lo que indica que son pocos 

los autores que centran sus estudios en este tema (Figuras 2.7-11, 2.7-12 y 2.7-13). 
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Figura 2.7-11: Redes de co-citación. 

 

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Figura 2.7-12: Co-ocurrencia de términos. 

  

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 
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Figura 2.7-13: Densidad de términos. 

  

Fuente: elaboración propia con la herramienta VOSviewer. 

 

Ecuación de búsqueda: 

TITLE-ABS-KEY (brand AND anthropomorphism)  AND  ( LIMIT-

TO ( SUBJAREA ,  "BUSI" )  OR  LIMIT-TO ( SUBJAREA ,  "ECON" )  OR  LIMIT-

TO ( SUBJAREA ,  "SOCI" )  OR  LIMIT-TO ( SUBJAREA ,  "PSYC" )  OR  LIMIT-

TO ( SUBJAREA ,  "ARTS" ) ) 

 

El uso del análisis bibliométrico realizado ha sido fundamental para establecer un marco 

teórico robusto y organizado que sustenta el desarrollo de esta investigación. Este enfoque 

cuantitativo ha permitido identificar con precisión las tendencias emergentes, los autores 

más influyentes y los trabajos clave en los temas relacionados con la confianza en marcas 

y el antropomorfismo en los logos. A través de la visualización de redes de colaboración y 

co-citación, se ha logrado una comprensión más amplia del panorama científico, 

permitiendo no solo el reconocimiento de los avances más destacados, sino también la 

detección de patrones de colaboración entre investigadores y regiones geográficas. 

 

Además, el análisis bibliométrico ha facilitado la identificación de vacíos en la literatura, lo 

que evidencia la necesidad de desarrollar investigaciones adicionales en torno a la 

influencia de los rasgos antropomórficos en la confianza del consumidor. Esta metodología 
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ha permitido respaldar la relevancia del modelo propuesto en esta tesis, asegurando que 

se base en los hallazgos y las tendencias más actuales en el campo. De esta manera, la 

integración de la bibliometría ha sido esencial para fortalecer la validez de los resultados y 

ofrecer una visión integral que no solo enriquece el marco teórico, sino que también abre 

nuevas posibilidades para futuras investigaciones en esta área emergente del marketing. 

3. Diseño Metodológico 

 

El diseño metodológico de la presente investigación se estructura en torno a un enfoque 

cuantitativo, dividido en tres estudios interrelacionados, que abordan distintos aspectos del 

antropomorfismo en logos y su impacto en la percepción de los consumidores. Las figuras 

esquemáticas presentadas (Figura 3-1) muestran de manera clara la secuencia de los 

estudios, así como los objetivos específicos a los que cada uno responde. Estas 

representaciones no solo organizan visualmente los elementos metodológicos, sino que 

también destacan la rigurosidad del proceso experimental, orientado a evaluar las 

variables de atención visual, confianza y activación emocional en los consumidores frente 

a estímulos con y sin rasgos antropomórficos. Cada uno de los estudios fue diseñado de 

manera que los hallazgos obtenidos en uno retroalimentan y fortalecen las conclusiones 

del siguiente, lo que permite una comprensión integral del fenómeno investigado. Esta 

estructura metodológica garantiza una evaluación sólida y detallada de las hipótesis 

planteadas, atendiendo a los diferentes objetivos específicos del proyecto y 

proporcionando una base empírica robusta para la discusión de los resultados. 

 

Figura 3-2. Esquema representativo del diseño metodológico. 
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Fuente: elaboración propia. 

 

Para el desarrollo de la investigación se implementó una metodología cuantitativa de 

diseño experimental con medidas repetidas (intrasujeto), donde los mismos participantes 

fueron expuestos a diferentes estímulos visuales para evaluar el impacto de los rasgos 

antropomórficos en los logos sobre la confianza en las marcas. Como señala Hernández-

Sampieri y Torres (2018), la metodología cuantitativa se caracteriza por utilizar conteos 

numéricos y métodos matemáticos para analizar los fenómenos en estudio. En este caso, 

el diseño experimental permitió establecer una secuencia organizada y sistemática de 

pasos que buscaba comprobar la hipótesis principal de esta tesis. La elección del diseño 

intrasujeto, en lugar de un diseño entre sujetos, se debió a su capacidad para controlar la 

variabilidad individual entre los participantes, lo que redujo el error experimental y mejoró 

la precisión de los resultados obtenidos, una ventaja fundamental en este contexto. 

 

El proceso metodológico partió de la delimitación clara de la idea central, seguida por la 

formulación de los objetivos y preguntas de investigación, de las cuales surgieron las 

hipótesis a probar. La hipótesis principal de esta investigación propone que los rasgos 

antropomórficos presentes en los logos de las marcas inciden directamente en la confianza 

que los consumidores depositan en dichas marcas. Para ello, las variables independientes 
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incluyeron las características antropomórficas en los logos, mientras que las variables 

dependientes se enfocaron en la percepción de confianza hacia la marca, evaluada 

mediante indicadores como la seguridad percibida, la credibilidad de la marca y la 

percepción de confianza general hacia la misma (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Li & 

Miniard, 2006; Sheinin et al., 2011). El diseño intrasujeto fue particularmente útil para 

examinar cómo las características antropomórficas influían en estas variables 

dependientes, permitiendo a los investigadores medir directamente las respuestas de cada 

participante ante los diferentes estímulos, sin la interferencia de factores individuales 

externos. 

 

Además, la implementación de la metodología experimental en este trabajo se basó en 

una revisión exhaustiva de la literatura y en la construcción de un marco teórico sólido, que 

proporcionó una guía conceptual clara para el desarrollo del experimento. La revisión de 

estudios previos, junto con el análisis de teorías relacionadas con el antropomorfismo, el 

branding y la confianza del consumidor, permitió contextualizar adecuadamente la 

investigación y definir de manera precisa las variables que debían ser estudiadas. En este 

sentido, la investigación se apoyó en un marco conceptual que integraba teorías clave 

sobre la percepción del consumidor y el valor de la marca, lo que fortaleció tanto el diseño 

como la interpretación de los resultados obtenidos (Creswell, 2014; Webster & Watson, 

2002). 

 

Una de las principales ventajas del diseño intrasujeto radica en la capacidad de comparar 

las respuestas de los participantes ante diferentes estímulos dentro de un mismo grupo, lo 

que elimina la variabilidad entre sujetos que podría afectar la interpretación de los 

resultados. Al utilizar a los mismos participantes para todas las condiciones 

experimentales, se logró un mayor control sobre los factores externos que podrían haber 

influido en la relación entre las características antropomórficas y la confianza en las 

marcas. Este control experimental mejorado permitió que los resultados fueran más 

precisos y confiables, lo cual es crucial en estudios que buscan establecer relaciones 

causales directas. Además, el diseño intrasujeto facilitó un análisis más detallado de los 

efectos de las variables manipuladas, permitiendo observar de manera más clara cómo las 

modificaciones en los rasgos antropomórficos de los logos afectaban las percepciones de 

los consumidores. 
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Otra ventaja significativa de este tipo de diseño es su replicabilidad y generalizabilidad. Al 

utilizar una metodología rigurosa basada en un diseño experimental intrasujeto, se 

establece una base sólida para que futuros estudios puedan replicar el experimento en 

otros contextos o con diferentes poblaciones, lo que incrementa la validez externa de los 

resultados. La posibilidad de replicar el estudio con distintos grupos de consumidores o en 

diferentes mercados permite validar los hallazgos obtenidos y fortalecer la comprensión 

sobre el impacto del antropomorfismo en la confianza de los consumidores hacia las 

marcas. Este enfoque proporciona una visión integral y detallada de cómo los estímulos 

visuales en los logos de las marcas pueden influir en la percepción del consumidor, lo que 

ofrece importantes implicaciones tanto para la teoría como para la práctica en el campo 

del marketing y el comportamiento del consumidor (Poole & Poole, 2012). 

 

Finalmente, en los estudios propuestos para este trabajo de tesis, el uso de una 

metodología experimental se limitó al estudio tres, donde se diseñaron logos de marcas 

con características antropomórficas y sin ellas, para evaluar la causalidad de esta variable 

en las hipótesis planteadas. Esta decisión metodológica permitió analizar de manera 

controlada el impacto de los rasgos antropomórficos en la atención visual, la activación 

emocional y, finalmente, en la confianza hacia las marcas. Tal como se explica más 

adelante en el documento, el diseño experimental intrasujeto fue esencial para probar las 

hipótesis de manera efectiva, asegurando que los hallazgos obtenidos fueran 

representativos y pudieran ser aplicados a contextos reales de mercado. 

 

Aparatos e instrumentos utilizados dentro de los estudios 

 

• IBM SPSS Statistics (https://www.ibm.com/products/spss-statistics): 

o Propósito: Un software de análisis estadístico poderoso utilizado para la 

gestión de datos, análisis avanzados, análisis multivariante, inteligencia 

empresarial e investigación criminal. 

o Características: Incluye varias pruebas estadísticas, análisis de regresión, 

ANOVA, análisis factorial, análisis de conglomerados y pruebas no 

paramétricas. También ofrece herramientas de visualización de datos y 

generación de informes. 

https://www.ibm.com/products/spss-statistics
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o Implementación del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para 

los análisis estadísticos principales que soportan los estudios realizados. 

 

• SurveyMonkey (https://es.surveymonkey.com/): 

o Propósito: Una empresa de desarrollo de encuestas en línea basada en la 

nube. 

o Características: Proporciona una interfaz fácil de usar para crear, distribuir 

y analizar encuestas. Ofrece varios tipos de preguntas, opciones de 

personalización, herramientas de análisis de datos y funciones de 

generación de informes. 

o Implementación del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para 

conducir las encuestas para recopilar los datos de entrada necesarios para 

los análisis posteriores dentro de los estudios correspondientes. 

 

• Canva (https://www.canva.com/): 

o Propósito: Una plataforma de diseño gráfico utilizada para crear gráficos 

para redes sociales, presentaciones, pósters, documentos y otros 

contenidos visuales. 

o Características: Interfaz de arrastrar y soltar, una vasta biblioteca de 

plantillas, imágenes, íconos y fuentes. Ofrece herramientas para la edición 

de fotos, branding y colaboración. 

o Implementación del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para 

el diseño de los logos de marca empleados en las pruebas del tercer estudio 

(tanto antropomórficos como no antropomórficos). Este diseño tomó en 

consideración las características de antropomorfismo ya establecidas 

desde el estudio 2 y la determinación de diseño de los logos de marca para 

3 industrias de alto impacto (salud, tecnología, y retail). 

 

• MS Excel (https://www.microsoft.com/es-co/microsoft-365/excel) : 

o Propósito: Un programa de hojas de cálculo incluido en el paquete de 

Microsoft Office, utilizado para la organización, análisis y visualización de 

datos. 

https://es.surveymonkey.com/
https://www.canva.com/
https://www.microsoft.com/es-co/microsoft-365/excel
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o Características: Funciones para el cálculo de datos, herramientas de 

gráficos, tablas dinámicas y un lenguaje de programación de macros 

llamado VBA (Visual Basic for Applications). 

o Implementación del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para 

estructuraciones de consolidación de los análisis estadísticos obtenidos a 

partir de IBM SPSS Statistics, y la ejecución de análisis complementarios. 

 

• SMI Eye Tracker: iView X, BeGaze & Experiment Center 

(https://gazeintelligence.com/about-us): 

o Propósito: Herramientas utilizadas en la investigación de seguimiento ocular 

para estudios de comportamiento, pruebas de usabilidad e investigación 

psicológica. 

o Características: 

o SMI BeGaze: Software para analizar datos de seguimiento ocular, 

proporcionando métricas como conteos de fijaciones, sacadas, mapas de 

calor y gráficos de mirada. 

o SMI Experiment Center: Software para diseñar y ejecutar experimentos, 

permitiendo la integración del seguimiento ocular con otras fuentes de datos 

y la presentación de estímulos. 

o SMI iView X: Software para la recolección de datos de seguimiento ocular 

en tiempo real. Entre sus características se encuentran las siguientes: 

▪ Recolección de Datos en Tiempo Real: Captura y procesa datos de 

movimiento ocular en tiempo real. 

▪ Precisión y Fiabilidad: Ofrece alta precisión y fiabilidad en la 

recolección de datos, esencial para estudios detallados de 

seguimiento ocular. 

▪ Configuración Flexible: Permite configurar diferentes parámetros del 

seguimiento ocular, como la tasa de muestreo y la calibración. 

▪ Compatibilidad: Funciona con una amplia gama de hardware de 

seguimiento ocular de SMI. 

▪ Integración: Se integra con otros programas de SMI, como 

Experiment Center y BeGaze, para proporcionar un flujo de trabajo 

completo desde la recolección de datos hasta el análisis. 

https://gazeintelligence.com/about-us
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o Implementación del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para 

la toma de pruebas de Eye Tracker dentro del NeuroSmartLab de la 

Universidad de La Sabana para los estudios correspondientes. Ambos 

software son complementarios dado que el Experiment Center se utiliza 

para el diseño experimental y el BeGaze se utiliza para el análisis de datos 

del seguimiento ocular. El proceso fundamental es el diseño del 

experimento (Experiment Center), luego la grabación (iView) y finalmente el 

análisis (BeGaze) para así tener la ruta completa del manejo de seguimiento 

ocular (Cyprus Interaction Lab, 2013). 

 

• iMotions (https://imotions.com/): 

o Propósito: iMotions es una plataforma de análisis integrada que combina 

varias tecnologías de recolección de datos biométricos y fisiológicos. Se 

utiliza para la investigación en comportamiento humano, neurociencia, 

psicología, marketing y pruebas de usabilidad. 

o Características: 

▪ Integración de Datos Multimodales: iMotions integra datos de 

múltiples fuentes como el seguimiento ocular, el análisis de 

expresiones faciales, la electroencefalografía (EEG), la respuesta 

galvánica de la piel (GSR), la electromiografía (EMG) y encuestas. 

▪ Seguimiento Ocular: Soporta una variedad de hardware de 

seguimiento ocular y proporciona un análisis detallado de la mirada, 

mapas de calor, áreas de interés (AOIs) y gráficos de mirada. 

▪ Análisis de Expresiones Faciales: Utiliza tecnología de 

reconocimiento facial para analizar emociones basadas en 

expresiones faciales. 

▪ Visualización y Análisis de Datos en Tiempo Real: Proporciona 

retroalimentación en tiempo real y herramientas de análisis 

exhaustivas para interpretar los datos recopilados. 

▪ Diseño de Experimentos Personalizable: Permite a los 

investigadores diseñar, realizar y gestionar experimentos con varios 

tipos de estímulos, incluyendo imágenes, videos, sitios web y más. 

https://imotions.com/
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▪ Exportación de Datos e Informes: Facilita la exportación de datos en 

varios formatos para un análisis posterior y ofrece herramientas de 

generación de informes para presentar los hallazgos. 

o Implementación del software dentro del contexto de la tesis: Identificar y 

extraer la respuesta de las emociones básicas de los participantes frente a 

una serie de estímulos dados, los cuales fueron los logos de marca 

diseñados gracias al software Canva. 

 

• Uso del Eye Tracker en la Investigación 

 

En esta investigación, se utilizó la tecnología de seguimiento ocular (eye tracker) para 

medir y analizar la atención visual de los participantes al interactuar con logos que poseen 

características antropomórficas. El eye tracker es un dispositivo que registra con precisión 

los movimientos oculares, permitiendo identificar dónde y por cuánto tiempo los ojos de los 

participantes se fijan en diferentes elementos visuales. Este método es particularmente útil 

para comprender cómo los consumidores procesan visualmente los estímulos de marca y 

cómo estos influyen en sus percepciones y comportamientos. 

 

• Procedimiento y Análisis de Datos 

 

Durante las sesiones experimentales, se colocó a los participantes frente a una pantalla 

mientras visualizaban una serie de logos con y sin características antropomórficas. El eye 

tracker capturó datos sobre las fijaciones oculares, es decir, los puntos específicos en los 

que los participantes dirigieron su mirada y la duración de estas fijaciones. Las fijaciones 

son consideradas un indicador clave de la atención visual, ya que reflejan los momentos 

en los que el cerebro está procesando activamente la información visual. 

 

Los datos recopilados fueron analizados para determinar patrones de atención, como la 

cantidad de tiempo que los participantes dedicaron a observar las características 

antropomórficas en los logos y cómo esto se relaciona con su confianza en la marca. Se 

realizó un análisis cuantitativo de las fijaciones para identificar qué elementos de los logos 

capturaban mayor atención y si esta atención sostenida se correlacionaba con 

percepciones más altas de confianza. 
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• Interpretación de Fijaciones y Resultados 

 

Las fijaciones oculares obtenidas a través del eye tracker fueron interpretadas para 

comprender el papel mediador de la atención visual en la relación entre las características 

antropomórficas y la confianza en la marca. El análisis de estas fijaciones permitió 

desentrañar los mecanismos perceptivos que subyacen en las decisiones de los 

consumidores. 

 

3.1. Estudio 1: Medición de la atracción visual en 
logos de marcas reales. 

 

El Estudio 1 tiene como objetivo principal medir la atracción visual que generan los logos 

de marcas reales en los consumidores, con especial enfoque en aquellos que contienen 

rasgos antropomórficos. Este estudio es fundamental para establecer cómo los elementos 

visuales influyen en la atención del consumidor, ya que la atracción visual es uno de los 

primeros pasos para captar la percepción y generar confianza en la marca. La necesidad 

de realizar este análisis surge del hecho de que, si bien se ha explorado el impacto del 

branding en la confianza del consumidor, existe una carencia de estudios que midan 

específicamente el rol de los logos con características antropomórficas en este proceso. 

Al identificar los patrones de atención visual, se busca entender mejor cómo estos logos 

afectan el comportamiento de los consumidores, proporcionando una base sólida para el 

desarrollo de los estudios posteriores en esta tesis. 

 

Muestra y procedimiento 

 

Este primer estudio fue un estudio independiente a los dos siguientes y se realizó con el 

fin de poder diseñar los logos para los estudios posteriores y empezar a probar la hipótesis 

dos (H2, ver figura 2.6-1). El estudio se realizó con ciento nueve (109) participantes que 

completaron el experimento. Los participantes eran colombianos voluntarios que fueron 

seleccionados al azar en función del sexo y un rango de edad de 18 a 25 años (47 hombres 

y 62 mujeres, Medad = 22.6 años, SDedad = 5.1). Los participantes firmaron un 

consentimiento informado estándar y el experimento contó con la aprobación y supervisión 
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del director del NeuroSmartLab de la Universidad de la Sabana (Chía, Cundinamarca, 

Colombia) para realizarlo dentro de la sala de pruebas del laboratorio. 

 

El experimento tardó aproximadamente 5 minutos en completarse por persona, y las 

personas recibieron un crédito académico a cambio de su participación, entendiendo 

crédito académico como una bonificación que afectaba positivamente la calificación en 

alguna asignatura que estuviera cursando.  

 

Los procedimientos de muestreo, el consentimiento informado y los créditos fueron los 

mismos en todos los experimentos llevados a cabo. 

 

Aparatos e instrumentos 

 

Los materiales que se presentaron a los participantes fueron 72 logos de marcas de 

productos de las 110 empresas más grandes del mercado basado en sus rendimientos 

financieros según el listado de las 100 empresas más grandes de Colombia de la revista 

Semana (2020). Estos logos del listado “Top 100 empresas más grandes de Colombia” de 

la revista Semana se tienen en cuenta debido a que la revista es líder en su ramo por su 

sólido posicionamiento en el mercado colombiano (Bohórquez Roncancio, 2024) y fue 

considerada por su enfoque en la actualidad política y económica de Colombia y el mundo. 

Esta lista no solo tiene las 100 empresas más grandes de Colombia, sino que también 

contiene las siguientes 900 empresas. Para esta lista se consideraron factores como 

ingresos, utilidades y crecimiento entre los años 2019 - 2020 (Semana, 2020). 

 

En cuanto a la selección de los logos, se decidió apostar por los logos de los productos de 

estas empresas, que por tener un contacto constante con los consumidores y estar más 

pensados para ellos, se tuvo en cuenta como la opción más pertinente. Por otro lado, para 

el desarrollo de esta investigación se aplicará la escala propuesta por Guido y Peluso en 

el 2015, dado que esta escala mide el antropomorfismo con tres dimensiones que son 

lineamientos del cuerpo humano, fisonomía facial y congruencia de la marca consigo 

mismo/a (Guido & Peluso, 2015). 

 

Teniendo en cuenta estas variables, para el experimento se eligieron 36 logos que tuvieran 

características antropomórficas de la lista y después estos se equipararon con el mismo 
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número (36) de logos sin características antropomórficas (Guido & Peluso, 2015) para un 

total de 72 logos que serían objeto de medición por parte de los participantes. Entonces 

bien, estos logos fueron agrupados y divididos en 3 estímulos visuales, para así ser 

proyectados de manera aleatoria en el instrumento de recolección de datos que es el eye 

tracker SMI Red 500Hz de 63000 px (pixeles) con pantalla de 22” del NeuroSmartLab 

(Figuras 3.1-1 a 3.1-4). Consecuentemente, SMI BeGaze fue utilizado como software de 

procesamiento de datos ya que el software permite analizar y estructurar la información 

sobre el experimento y los participantes, así como mostrar los datos de seguimiento ocular 

(Gaze Intelligence, s.f.). 

  

Figura 3.1-1: Logos de marcas antropomórficas – Parte 1. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 3.1-2: Logos de marcas antropomórficas – Parte 2. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Figura 3.1-3: Logos de marcas no antropomórficas – Parte 1. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 3-4: Logos de marcas no antropomórficas – Parte 2. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Estos logos fueron numerados del 1 al 72 y fueron aleatorizados para generar 3 listas que 

sirvieran para luego generar los respectivos estímulos visuales (Figuras 3.1-5 a 3.1-7), lo 

cual se hace para evitar algún tipo de riesgo de sesgo por parte de los investigadores. Se 

informó a los participantes que participarían en un experimento de evaluación de logotipos 

en el rastreador ocular (eye tracker) para observar 3 estímulos visuales en una 

organización de 4 x 7 en orden aleatorio entre logos con (y sin) atributos antropomórficos. 
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El proceso consiste en que el participante se sienta frente a la pantalla que está conectada 

al eye tracker SMI Red 500Hz, donde el instrumento se calibrará y recalibrará para que la 

recolección de datos sea lo más precisa posible. Se muestran los estímulos al participante, 

estos solo tendrán 20.000 milisegundos por estímulo y una pantalla de control entre cada 

estímulo con un tiempo de 1.000 milisegundos, tiempos ya estandarizados en diversos 

estudios para análisis de seguimiento ocular (Võ & Henderson, 2010; Henderson & 

Malcolm, 2009; Itti & Koch, 2000; Sheng, Lockwood, & Dahal, 2013; Zhu & Lv, 2023), con 

una duración total de 120.000 milisegundos para la recolección de datos por participante. 

 

Figura 3-5: Logos de marcas aleatorizados Lista A. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 3-6: Logos de marcas aleatorizados Lista B. 

 

Fuente: elaboración propia. 



Diseño metodológico 107 

 

Figura 3-7: Logos de marcas aleatorizados Lista C. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Análisis de datos 

 

Se debe tener en cuenta que el tiempo de exposición visual de los estímulos hacia los 

participantes es considerablemente reducido en comparación a otros estudios que se han 

realizado como se evidencia en la tabla 3.1-1 donde se denota que existen tanto 

restricciones de tiempo (como es el caso de este estudio) o se aprecia que se realizan 

estudios con eye tracker sin considerar este tipo de restricciones, lo cual también está 

asociado al tipo de estímulo visual utilizado (logos). 

 

De manera que, el presente estudio optimiza este factor para el diseño del experimento y 

a la vez, mitiga posible fatiga visual por parte del participante ante un mismo estímulo, ya 

que el tiempo empleado fue suficiente para que se efectuara la medición de lo que se 

deseaba medir frente a los estímulos presentados. Este proceso se repite hasta que el 

tamaño de la muestra sea lo suficientemente grande y todas las muestras que presentan 

un comportamiento anormal son buscadas y eliminadas. Los datos se analizan a través 

del programa SMI BeGaze para poder observar qué variables tienen diferencias 

significativas. 
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Tabla 3.1-1: Comparativa entre tiempos de exposición visual en estudios de eye tracker. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Análisis de los datos 

 

El software SMI Experiment Center se utilizó para recopilar los datos que se registraron 

desde el rastreador ocular SMI Red 500Hz, mientras que el software SMI BeGaze se utilizó 

para analizar los resultados de una manera visual en términos de KPI (Indicadores clave 

de rendimiento) de las AOIs (áreas de interés) de la concentración de la mirada y la 

totalidad del área visualizada dentro de los estímulos presentados (usando mapas de calor 

y mapas de enfoque). 

 

Cada una de las AOIs presentadas en los experimentos fueron realizadas en el SMI 

RED500, el cual cuenta con una frecuencia de muestreo de 500 Hz, precisión de 0.4°, y 

un monitor Integrado con 22”. Asimismo, cada una de las áreas de interés presentadas en 

cada estímulo tiene 63000 px (píxeles) en esta pantalla de 22". Entre los diferentes 

indicadores que se obtienen del software, los más relevantes son los de fijaciones medias, 

primeras fijaciones y revisitas. 

 

Por otra parte, se utilizó IBM SPSS Statistics 26 para analizar los datos ya que se deseaba 

analizar el contraste de normalidad del conjunto de datos, es decir, los logos dentro de los 

estímulos visuales, para luego realizar una prueba ANOVA para determinar si existen 

diferencias significativas o no entre las medias. En concordancia con lo anterior, se tiene 

en cuenta la presencia del coeficiente de contingencia que es significativo en el caso de 

Sig. < 0.05 (Sig. = P-valor) con un nivel de confianza del 95%, para el cruce de variables 

entre los resultados obtenidos de Antropomórfico / No antropomórfico. Esto se efectúa para 

cada estímulo respecto de los resultados obtenidos para todos los demás atributos 

evaluados. 

 

En este contexto, el coeficiente de contingencia se refiere a una medida estadística 

utilizada para evaluar la relación entre dos variables categóricas (Backhaus et al., 2021; 

Manneni, 2023), en este caso, la categorización de los logos como antropomórficos o no 

antropomórficos y las distintas evaluaciones de atributos asociados a estos logos de 

marca. 
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Cuando se menciona que el coeficiente de contingencia es significativo si el valor de 

significancia (Sig. o p-valor) es menor a 0.05 con un nivel de confianza del 95%, implica 

que se está utilizando este coeficiente para determinar si hay una asociación 

estadísticamente significativa entre las variables categóricas examinadas. En otras 

palabras, si el p-valor es menor a 0.05, se puede concluir que existe una relación 

significativa entre la antropomorfización de los logos de marca y los resultados de las 

evaluaciones de los diferentes atributos (Backhaus et al., 2021; Manneni, 2023). 

 

3.2. Estudio 2: Caracterización de rasgos 
antropomórficos en marcas reales. 

 

Muestra y procedimiento 

 

Con el fin de realizar una caracterización de los rasgos antropomórficos en las marcas para 

poder definir pautas para el diseño de los logos para el estudio 3, se realizó el presente 

estudio con trescientos veinte (320) participantes colombianos que fueron seleccionados 

aleatoriamente en función del sexo y rango de edad de 18 a 27 años, los cuales 

completaron el experimento de evaluación de logotipos de marca antropomórficos y no 

antropomórficos con base en la escala de antropomorfismo de marca (Guido & Peluso, 

2015). 

 

El experimento tardó entre 15 y 20 minutos en promedio por participante en completarse, 

para el cual los participantes firmaron un formulario estándar y el estudio contó con la 

aprobación del director de NeuroSmartLab y la facultad EICEA (Escuela Internacional de 

Ciencias Económicas y Administrativas) de la Universidad de La Sabana (Chía, 

Cundinamarca, Colombia). Los participantes del estudio 2 son un grupo independiente al 

estudio 1. 

 

La razón detrás de haber utilizado una muestra de 320 participantes es porque se quería 

alcanzar al menos 1/3 de la cantidad de sujetos empleados en el estudio de Guido & Peluso 

(2015) dado que la cantidad total de participantes que utilizaron fue de 951. Entonces bien, 
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si se hace un cálculo de muestra que es algo que sugiere Martínez-Mesa et al. (2014) 

como lo puede ser perfectamente uno de población finita tomando a la cantidad de 

estudiantes de pregrado de la Universidad de La Sabana para el tiempo en que se realizó 

con un estimado de 9000 alumnos de pregrado (bastante cercano al número alcanzado 

para el año 2022), un margen de error de un 3% y confianza del 95%, se terminaría por 

dar un resultado de alrededor 950 personas también, lo que se correspondería 

directamente con la cantidad utilizada por Guido & Peluso (2015). 

 

No obstante, al ser una cantidad tan alta de personas, se optó por alcanzar al menos ese 

tercio de 320 personas. Hay fuentes como Budiu & Moran (2021) de Nielsen Norman Group 

que indican que perfectamente para estudios cuantitativos puede manejarse desde 40 

participantes e ir en aumento dependiendo el estudio y el requerimiento. Esta decisión se 

refuerza a la hora de considerar factores clave tales como asegurar una representatividad 

suficiente en comparación con investigaciones previas (1/3 de la muestra original utilizada 

por Guido y Peluso, 2015), lo cual es esencial para mantener la relevancia y la validez de 

los resultados obtenidos. Además, aunque un cálculo de muestra basado en la población 

de estudiantes de pregrado de la Universidad de La Sabana sugiere un tamaño ideal de 

950 participantes, este número puede ser logísticamente inviable y costoso. 

 

Optar por 320 participantes no solo reduce significativamente los recursos necesarios, sino 

que también sigue las recomendaciones de la literatura científica (Budiu & Moran, 2021). 

Por lo tanto, seleccionar 320 participantes es un equilibrio pragmático que permite obtener 

datos significativos y estadísticamente robustos sin incurrir en las dificultades logísticas y 

financieras de manejar una muestra mucho más grande. 

 

Ahora bien, el proceso consta de dos fases. La primera a manera de piloto donde se 

validaba si un solo participante podía completar el experimento sin presentar fatiga (dando 

respuestas a los 72 logos) o no, y la segunda abordando los respectivos cambios en 

función de ese resultado. Se probó con más de 50 participantes si presentaban o no 

cansancio con los 72 logos y los participantes presentaron fatiga, por lo que el cambio fue 

abordar el experimento como un experimento entre sujetos en el que había 4 enlaces para 

responder la encuesta con 18 logos con un orden aleatorio diferente cada uno. 
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Cada encuesta tenía un conjunto de logos diferente de la otra ya que se aleatorizó de dicha 

manera, por lo que 4 participantes diferentes evaluarían los 72 logos de marca. Cada 

participante tenía la encuesta en su dispositivo y fue supervisado por el investigador 

después de llenar el formulario estándar de consentimiento. La página de presentación de 

la encuesta contiene la explicación del constructo antropomórfico, sobre las dimensiones 

y el proceso de evaluación de cada atributo a través de una escala Likert en la que 1 es 

"totalmente en desacuerdo" y 7 es "totalmente de acuerdo". 

 

Por último, 86 participantes colombianos adicionales fueron seleccionados al azar en 

términos de sexo y rango de edad de 18 a 61 años, los cuales completaron una fase 

adicional del experimento. A los participantes se les pidió a través de una encuesta en 

línea que respondieran 2 preguntas de acuerdo con su percepción de agrado (no me gusta 

/ me gusta) y confianza (no confío / confío) con respecto a los 36 logotipos con rasgos 

antropomórficos. Esto se realizó utilizando escalas analógicas visuales (VAS) y la página 

de introducción indicaba el consentimiento estándar para la encuesta. Los logos utilizados 

en el estudio 2 son los mismo que se utilizaron en el estudio 1. 

 

Según Miller y Ferris (1993), el uso de escalas visuales análogas (VAS, por sus siglas en 

inglés) presenta varias ventajas en la investigación. Las VAS permiten medir con mayor 

precisión y sensibilidad las percepciones subjetivas, ya que ofrecen una escala continua 

en lugar de categorías predefinidas. Esto proporciona a los participantes la posibilidad de 

expresar sus respuestas con mayor exactitud, capturando diferencias sutiles en sus 

percepciones o actitudes. Además, las VAS minimizan el sesgo que podría generarse al 

utilizar escalas categóricas, como las de Likert, y tienden a generar datos que se 

distribuyen de manera más normal, lo que facilita los análisis estadísticos. Estas 

características las hacen especialmente útiles en estudios donde se evalúan variables 

complejas, como las respuestas a estímulos visuales, mejorando la calidad y validez de 

los resultados obtenidos. 

 

Aparatos e instrumentos 

 

Por otro lado, para el desarrollo de esta investigación se aplicó la escala propuesta por 

Guido y Peluso en 2015 ya que considera la medición del antropomorfismo con tres 
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dimensiones: lineamientos del cuerpo humano, fisonomía facial humana y congruencia con 

la marca propia / consigo mismo (Guido & Peluso, 2015). Los atributos que se manejan 

para cada una de las dimensiones se encuentran a continuación en la tabla 3.2-1, así como 

en la figura 4.2-1 se muestra un ejemplo de las EVA (escalas visuales análogas o VAS por 

sus siglas en inglés) que se utilizaron para la última fase antes descrita, ya que son muy 

adecuadas para medir con precisión las percepciones de los participantes y su subjetividad 

(Miller & Ferris, 1993). 

 

Tabla 3.2-1: Atributos por dimensión. 

 

Fuente: información adaptada de (Guido & Peluso, 2015). 

 

Figura 3-8: Atributos por dimensión. 

 

Fuente: SurveyMonkey 2023. 

 

Análisis de datos 

 

En términos del análisis se utilizó IBM SPSS Statistics 26 para analizar los datos. Las 

respuestas de los participantes a la escala de Likert se promediaron considerando la 

factorización de las dimensiones, de modo que se identificaron las tendencias de acuerdo 

o desacuerdo con respecto a la dimensión de cada logotipo. También se identificaron 

estadísticas descriptivas y se realizaron pruebas de normalidad para determinar si los 

datos se distribuyen normalmente o no. Asimismo, se realiza un análisis de confiabilidad 

Dimension Attribute

X1: This branded product looks like a person

X2: This branded product seems to have a human neck

X3: This branded product seems to have a human trunk

X4: This branded product seems to have a human face

X5: This branded product seems to have a nose

X6: This branded product seems to have eyes

X7: This branded product seems to have a mouth

X8: This branded product seems to have ears

X9: This branded product is congruent with the image I hold of myself

X10: This branded product is congruent with the image I would like to hold of myself

X11: This branded product is congruent with the image others hold of myself

X12: This branded product is congruent with the image I would like others to hold of myself

Human Body 

Lineaments 

Dimension

Human Facial 

Physiognomy 

Dimension

Self-Brand Congruity 

Dimension
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del Alfa de Cronbach para cada atributo por logotipo, por lo que se realiza una prueba de 

Kruskal-Wallis para las 3 dimensiones tomando como factor la característica 

antropomórfica ya que los datos no son paramétricos. 

 

Además, se realiza un análisis factorial confirmatorio (CFA por sus siglas en ingles) de las 

dimensiones de la escala de antropomorfismo de marca para comprobar que se distribuyen 

de forma congruente tal y como proponen los autores. En consecuencia, se realiza una 

caracterización de los rasgos antropomórficos dentro de los logotipos de marca 

seleccionados para luego ser utilizados para comparaciones de medias en términos de 

confianza y agrado / gusto hacia marca. 

 

El análisis factorial confirmatorio implementado en esta tesis resultó ser una herramienta 

clave para validar el modelo teórico propuesto en relación con los rasgos antropomórficos 

presentes en los logos y su impacto en la confianza del consumidor. Esta técnica permitió 

evaluar si las variables observadas, como las características visuales de los logos, se 

ajustaban a las dimensiones teóricas que estructuraban el modelo conceptual de la 

investigación. El uso del análisis factorial confirmatorio fue especialmente relevante, ya 

que facilitó la confirmación estadística de la estructura interna del constructo analizado, lo 

cual es fundamental para verificar la validez del modelo planteado (Byrne, 2010; Kline, 

2015). Este análisis fortalece la validez de los hallazgos obtenidos en la investigación, 

brindando una base sólida para las conclusiones y recomendaciones presentadas. 

 

Este análisis factorial confirmatorio es utilizado para poder verificar el modelo preexistente 

de Guido & Peluso (2015) sobre la estructura del factor subyacente de antropomorfismo. 

En este sentido, se tiene una idea clara y específica de que es un factor el que deberá 

formarse y cuáles son las variables que están asociadas a cada dimensión (ver tabla 3.2-

1). Su orientación es hipótesis-dirigida ya que es utilizado para probar la teoría o modelo 

existente, como ya se estableció. 

 

Adicionalmente, los resultados de las escalas visuales analogas de confianza en la marca 

y gusto por la marca pasaron por el mismo proceso que las dimensiones de la escala de 

antropomorfismo de marca. Finalmente, la caracterización de los logos antropomórficos 

sirvió para relacionar que la presencia del antropomorfismo dentro de los logos de marca 
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tiene una importancia significativa para algunas de las principales marcas del mercado 

colombiano, siendo el ejemplo más relevante Grupo Nutresa con sus diferentes productos. 

 

3.3. Estudio 3: Evaluación experimental de la 
confianza, atracción visual y activación emocional 
en logos diseñados. 

 

Muestra y procedimiento 

 

Con el objetivo de probar las hipótesis, se realizó un experimento donde se midió el 

impacto de las características antropomórficas en logos de marcas frente a su activación 

emocional y en la atención visual del de los consumidores. Los estímulos utilizados para 

realizar la experimentación fueron 18 logos diseñados a partir de las categorías de 

productos, consumo, productos financieros y médicos o asociados con salud, que se 

encontraron en el estudio 2 en la lista de las 100 empresas más grandes de Colombia de 

la revista Semana, donde no se utilizaron nombres de empresas reales ni imágenes que 

pudieran ser asociadas con logos de marcas existentes, a su vez se realizaron 18 logos 

de contraparte con rasgos antropomórficos que fueron encontrados previamente en la 

caracterización, todos los logos eran monocromáticos a blanco y negro. 

 

Para llevarlo a cabo se utilizaron Cien (100) participantes colombianos (47 hombres y 62 

mujeres, Medad = 22.6 años, SDedad = 5.1) fueron seleccionados al azar en función del 

sexo y un rango de edad de 18 a 25 años, los cuales completaron el experimento como 

voluntarios. Los participantes eran estudiantes de la Universidad de La Sabana y recibieron 

una recompensa de crédito académico por su participación, para la cual declararon una 

visión normal o corregida a normal. Todos los datos analizados fueron completamente 

anonimizados y antes del experimento los participantes dieron su consentimiento 

informado por escrito para que los datos del experimento de percepción se utilicen en la 

investigación. 
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Aparatos e instrumentos 

 

El experimento se realizó utilizando un monitor con una resolución nativa de 1680 × 1050 

píxeles. Durante el experimento, los puntos de mirada y los movimientos oculares se 

registraron con un eye-tracker SMI 500 Mz, mientras que los movimientos de los músculos 

de la cara del usuario se registraron con el software iMotions. El dispositivo de grabación 

(cámara web 720P) se adjuntó a la parte superior de la pantalla de estímulo. 

 

Para la medición de expresiones faciales la tarea del participante era ver 18 logos con 

rasgos antropomórficos y el mismo número con ausencia de ellos. Los cuales fueron 

presentados durante 8 segundos de manera aleatoria, esto seguido por una escala de 

medición de confianza de tres (3) dimensiones que son seguridad que ofrece la marca, la 

credibilidad de esta y que la marca sea digna de confianza (Chaudhuri & Holbrook, 2001; 

Li & Miniard, 2006; Sheinin et al., 2011). 

 

Las expresiones faciales de los participantes se evaluaron con el módulo de análisis de 

expresión facial iMotions (iMotions, Inc., Boston, MA, EE. UU.) para decodificar las 

emociones faciales utilizando un grupo de unidades de acción. El módulo de análisis de la 

expresión facial de iMotions detecta y extrae siete emociones principales (alegría, ira, 

miedo, asco, desprecio, tristeza y sorpresa) y 20 medidas de expresión facial (unidades de 

acción). Las unidades de acción describen los movimientos de los músculos faciales, 

mientras que las emociones se muestran mediante los movimientos de un cierto número 

de músculos faciales combinados. 

 

El módulo iMotions también proporciona anotaciones de líneas de tiempo y puntajes de 

compromiso y valencia para brindar información sobre las emociones faciales 

(https://imotions.com/). La intensidad de la expresión emocional varía de 0 (sin expresión) 

a 100 (expresión presente), para lo cual los datos de la expresión facial recopilados fueron 

de los primeros tres segundos después de que a los participantes se les presentará el logo. 

Esto se basa en estudios previos en bebidas, en los que se demostró que las respuestas 

del sistema nervioso autónomo se expresan inmediatamente después de que los 

participantes se exponen a los estímulos. 
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Para la medición de la atención visual, se presentaron tres estímulos (ver figura 3.3-1 a 

figura 3.3-3), cada uno de ellos consistían en una imagen en fondo blanco con 12 logos (6 

con rasgos antropomórficos y 6 con ausencia de ellos seleccionados de manera aleatoria) 

posicionados aleatoriamente y cada una de ellas se presentaba a su vez de forma aleatoria 

durante 20 segundos, cada una de ella precedida por una imagen control que consistía en 

un fondo gris con una cruz negra en el centro por 500 milisegundos, se utilizó el eye-tracker 

SMI 500 Mz para esta medición. 

 

Después de haber tomado las mediciones de todos los participantes, se crearon áreas de 

interés con las mismas medidas para cada uno de los logos presentes en los estímulos y 

se extrajeron las medidas de atención visual de Duración total de la primera fijación [ms], 

Duración media de la fijación total [ms], Tiempo total de fijación [ms] y Total de recuento 

de fijación. 

 

Figura 3-9: Estímulos presentados para la medición del Eye Tracker con logos diseñados 

para el estudio experimental y seleccionados y ubicados de manera aleatoria. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Figura 3-10: Estímulos presentados para la medición del Eye Tracker con Logos diseñados 

para el estudio experimental y seleccionados y ubicados de manera aleatoria. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 3-11: Estímulos presentados para la medición del Eye Tracker con Logos diseñados 

para el estudio experimental y seleccionados y ubicados de manera aleatoria. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Análisis de datos 

 

Con lo anterior se midió la atención visual sobre los estímulos con el fin de tener una 

medida instantánea del lugar de mirada por parte de los participantes y su expresión 
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emocional, dando así como resultado la activación emocional frente a cada logo y su nivel 

de atención visual (Hipótesis 2 y 3, ver figura 2.6-1). Lo anterior relacionándolo con el 

resultado de la confianza sobre ellas obtenido en la escala. 

 

Con los resultados anteriores se midieron la emoción expresada ante cada estímulo y su 

nivel de expresión, como el tiempo de fijación sobre los estímulos (atracción visual). Por 

medio de la escala se calificó la confianza en los logos con el fin de saber si los rasgos 

antropomórficos afectaban la confianza y si esto tiene una relación con las emociones y el 

comportamiento visual de los consumidores. 

 

Para analizar los datos se realizaron los análisis estadísticos de ANOVA cuando los datos 

fueron paramétricos o Kruskal-Wallis cuando tenían un comportamiento no paramétrico, 

con el fin de encontrar diferencias estadísticas entre las medidas para los logos con 

características antropomórficas de los que no tenían por medio del se utilizó IBM SPSS 

Statistics 26. 

4.  Resultados 

4.1. Estudio 1 

El Estudio 1 tuvo como objetivo medir la atracción visual que generan los logos de marcas 

reales, enfocándose especialmente en aquellos con rasgos antropomórficos. A través del 

uso de eye tracking, se buscó observar cómo estos rasgos influyen en la atención visual 

de los participantes y si estas características visuales logran captar y mantener la mirada 

de manera efectiva. Los resultados de este estudio son fundamentales para comprender 

el papel que juegan los logos en la percepción inicial del consumidor, proporcionando una 

base para evaluar cómo el diseño visual impacta en la confianza hacia las marcas. 
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Para esto se llevó a cabo un análisis estadístico de un diseño completamente al azar con 

efectos fijos (Diseño unifactorial de efectos fijos). 

 

• Este estudio comprende una colección de 216 unidades experimentales y tiene 

como objetivo estudiar los efectos de la duración de la primera fijación, las revisitas 

totales, el tiempo de fijación total y la duración media de la fijación media. Es decir, 

contrastar los efectos de un solo factor, que se presenta en tres niveles, A, B y C 

de tarjetas, donde las marcas antropomórficas y no antropomórficas están 

presentes en las siguientes cuatro variables de análisis: 

 

o Duración de la primera fijación: la duración de la fijación representa el 

compromiso relativo con el objeto. 

o Total de revisitas: el número total de revisitas brinda información sobre 

cuántas veces un participante dirigió su mirada a un AOI en particular. 

o Tiempo total de fijación: un tiempo de fijación que denota un período en el 

que los ojos están fijos en un objeto. Las fijaciones son excelentes medidas 

de atención visual. 

o Promedio de la duración promedio de la fijación: el promedio de la duración 

promedio de la fijación indica cuánto duró la fijación promedio y se puede 

determinar para individuos o grupos. 

 

Existe un especial interés por comprender si la Duración de la primera fijación, Total de 

revisitas, Tiempo de fijación total y Duración promedio de la fijación promedio son iguales 

en las marcas antropomórficas y no antropomórficas presentadas en las tres tarjetas, para 

lo cual se realizó la siguiente prueba de hipótesis: 

𝐻0≡𝜇1=𝜇2=𝜇3=𝜇5=𝜇5=𝜇5=𝜇6=𝜇7=𝜇8=𝜇9=𝜇10 para algunos 𝑖≠𝑗 

 

• Ho: Todos los niveles del factor tienen el mismo efecto, es decir, el valor medio de 

las cuatro variables es el mismo para todas las marcas (antropomórficas y no 

antropomórficas). 

• 𝜇𝑖𝑗: Son variables aleatorias que engloban un conjunto de factores, cada uno de los 

cuales influye en la respuesta solo en pequeña medida, pero que en conjunto deben 

ser considerados. En otras palabras, pueden interpretarse como las variaciones 
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provocadas por todos los factores no analizados y que dentro de un mismo 

tratamiento variarán de un elemento a otro. Se denominan perturbaciones o errores 

experimentales. 

 

La hipótesis nula es que el promedio de las medias de evaluación para: duración de la 

primera fijación, totalidad de las revisitas, total del tiempo de fijación y promedio de la 

duración promedio de la fijación es igual para antropomórficos (36 marcas) y no 

antropomórficos (36 marcas). Es decir, bajo este primer análisis, no existen diferencias en 

las valoraciones de cada “atributo” respecto de las marcas, y la alternativa es que las 

valoraciones para cada pregunta que evalúa los “atributos” sean diferentes para al menos 

dos marcas. La tabla 4.1-1 muestra las calificaciones medias de cada una de las marcas 

para cada uno de los atributos y las figuras 4.1-1 a 4.1-4 la comparativa de las desviaciones 

estándar de cada medición. 

 

Tabla 4.1-1: Datos comparativos de las diferentes medidas entre variables antropomórficas 

y no antropomórficas. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Duración de Primera 

Fijación Total [ms]

Promedio de duración 

de Fijaciones [ms]

Tiempo Total de 

Fijaciones [ms]
Revisitas Total

Antro Media 21881,377* 187,51 70097,931 96,231

Desviación estándar (SD) 2565,1329 24,0414 18438,343 38,3724

No Antro Media 21800,888* 186,061 64866,385 93,778

Desviación estándar (SD) 2601,1589 25,9458 19662,0885 40,1484

*La diferencia de medias es significativa al nivel de 0.05
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Figura 4-1: Desviación estándar comparativa de la duración total de la primera fijación [ms] 

entre logotipos antropomórficos y no antropomórficos. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 4-2: Desviación estándar comparativa de la duración media de la fijación [ms] entre 

logotipos antropométricos y no antropométricos. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Figura 4-3: Desviación estándar comparativa del tiempo de fijación total [ms] entre 

logotipos antropomórficos y no antropomórficos. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Figura 4-4: Desviación estándar comparativa de Revisitas Total entre logos 

antropomórficos y no antropomórficos. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos y representados en las Figuras 4-1, 4-2, 4-3 y 4-

4, se observó un aumento significativo en diversos indicadores de atracción visual en los 

logos con rasgos antropomórficos en comparación con aquellos que no los presentan. La 

Figura 4-1 muestra un incremento en el tiempo total de la primera fijación sobre los logos 

antropomórficos, lo que sugiere que estos capturan la atención inicial de manera más 
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efectiva. Asimismo, en la Figura 4-2, se evidencia que el tiempo promedio de las fijaciones 

también fue mayor para estos logos, indicando que los participantes mantenían su mirada 

sobre ellos por periodos más prolongados. En la Figura 4-3, se refleja un aumento en el 

tiempo total de las fijaciones, consolidando la idea de que los logos con características 

antropomórficas logran retener la atención visual por más tiempo. Finalmente, la Figura 4-

4 revela un mayor número de revisitas a los logos antropomórficos, lo que sugiere un mayor 

interés o relevancia percibida por parte de los participantes hacia estos diseños. Estos 

hallazgos refuerzan la hipótesis de que los rasgos antropomórficos en los logos tienen un 

impacto positivo en la atracción visual. 

 

Tabla 4.1-2: ANOVA de las mediciones obtenidas del eye tracker. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Si el valor F es mayor a uno, significa que hay un efecto positivo para cada una de las 

marcas. Se observa que el p-valor (Sig.) tiene un valor de 0.001, 0.008, 0.001 y 0.000 para 

la duración de la primera fijación, total de revisitas, total del tiempo de fijación y promedio 

de la duración promedio de la fijación respectivamente, siendo que es menor que el nivel 

de significación de 0,05. Por lo tanto, está estadísticamente comprobado que las marcas 

antropomórficas y no antropomórficas son diferentes. 

 

En la tabla ANOVA (ver tabla 4.1-2), el valor del estadístico de contraste de igualdad de 

medias, F = 1,916 (Total de duración de la primera fijación [ms]), 1,616 (Total de revisitas), 

1,910 (Total de tiempo de fijación [ms]) y 2,442 (Total de duración de la primera fijación 

[ms]) Duración media [ms]), deja a la derecha un p-valor de 0,001, 0,008, 0,001 y 0,000. 

Sum of 

squares
gl

Root mean 

square
F Sig.

First Fixation Duration Total [ms] Inter-group 693887043,9 71 9773056,957 1,916 0,001

Intra-groups 734477779,2 144 5100540,133

Total 1428364823 215

Revisits Total Inter-group 146479,662 71 2063,094 1,616 0,008

Intra-groups 183869,333 144 1276,87

Total 330348,995 215

Fixation Time Total [ms] Inter-group 38417900832 71 541097194,8 1,91 0,001

Intra-groups 40803041971 144 283354458,1

Total 79220942803 215

Average Fixation Duration [ms] Inter-group 73201,652 71 1031,009 2,442 0

Intra-groups 60787,393 144 422,135

Total 133989,046 215
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Estos valores son inferiores al 5% de nivel de significancia, por lo que hay diferencias 

estadísticamente significativas entre los grupos en términos de las variables medidas. 

 

El modelo propuesto necesita ser validado comprobando si se verifican las hipótesis 

básicas del modelo, es decir, si las perturbaciones son variables aleatorias independientes 

con distribución normal de media cero y varianza constante (homocedasticidad). 

 

Las medidas de atención visual generalmente reportadas en varias investigaciones de 

consumidores son la ubicación de la primera fijación y la duración total de la fijación, que 

se puede definir como la duración total de todas las fijaciones en un estímulo específico 

(Peschel & Orquin, 2013; Reisenberg, 2013). Los factores que influyen principalmente en 

la atención visual se distinguen regularmente por procesos ascendentes y descendentes 

(Corbetta & Shulman, 2002). 

 

La atención de arriba hacia abajo (top-down por como se le conoce en inglés) u orientada 

a objetivos se refiere a la asignación voluntaria de atención y hace que las personas dirijan 

su atención a los objetos que son más informativos para su objetivo o tarea actual. 

Ejemplos de factores de arriba hacia abajo en situaciones de elección del consumidor son 

las influencias de preferencias preexistentes, metas personales (v. g. la meta de rutinas de 

ejercicio o tendencias) y la instrucción de tareas sobre la atención visual (Corbetta & 

Shulman, 2002; Rayner et al., 2008). 

 

Los efectos posteriores de la atención visual en la elección del consumidor han ganado 

mucho interés recientemente (Orquin & Mueller-Loose, 2013). Estos efectos posteriores 

se refieren a aquellos efectos causales de la atención visual en la toma de decisiones, p. 

ej. se ha demostrado que manipular la duración de la fijación hacia una alternativa puede 

aumentar la probabilidad de comprar estos artículos (Armel et al., 2008; Shimojo et al., 

2003). 

 

Según investigaciones recientes, se sugirió que la atención podría influir en la elección a 

través de tres posibles mecanismos: por el efecto de exposición, la limitación de la decisión 

a alternativas fijas y, finalmente, el aumento de la influencia de alternativas fijas (Orquin & 

Mueller-Suelta, 2013). Sin embargo, queda mucho por aclarar sobre las secuelas, p. ej. se 



126 Evaluación de la presencia de rasgos antropomórficos en logos de marcas 

sobre incidencia en la confianza del consumidor 

 
ha demostrado repetidamente que las personas tienen un sesgo de elección hacia 

alternativas visualmente destacadas que también es probable que se examinen primero. 

 

Sin embargo, el efecto causal de la primera ubicación de fijación en la elección del 

consumidor nunca se ha probado y, por lo tanto, aún se desconoce. Segundo, mirar por 

más tiempo los elementos elegidos o “gaze bias” (Schotter et al., 2010) en el consumidor. 

Las situaciones de elección a menudo se atribuyen a efectos posteriores de la duración de 

la fijación, es decir, la asignación de la mirada que acompaña a la formación de 

preferencias: el proceso de establecer una preferencia por uno de los elementos del 

conjunto de elección (Krajbich et al., 2010; Shimojo et al., 2003), mientras que también 

puede ser causada por procesos de cuidado de arriba hacia abajo, como preferencias 

preexistentes o metas de decisión (Orquin & Mueller-Loose, 2013). 

 

Las cargas factoriales fueron todas significativas y aceptables. Además, los resultados 

confirmaron que la atención visual es clave para atraer la atención del consumidor hacia 

el objeto de interés dentro del entorno visual lo más rápido posible para aprovechar el 

efecto emergente o prominencia visual (Itti & Koch, 2001; Vijfvinkel, 2014). 

 

Se consideran factores bottom-up y top-down ya que los primeros son rápidos y 

automáticos por la prominencia del estímulo (Knudsen, 2007) y las marcas son elementos 

que dentro de determinados escenarios visuales desde el punto de vista del consumidor 

pueden acelerar una búsqueda visual (Wang et al., 1994). Por ejemplo, Mourey et al. 

(2017) demostraron que los consumidores pueden compensar en parte sus necesidades 

sociales interactuando con marcas o productos antropomorfizados. 

 

Asimismo, cuando surge la presión del tiempo dado que los consumidores aceleran la 

secuencia de escaneo visual (Pieters & Warlop, 1999). Adicionalmente, la complejidad 

visual también se consideró durante la duración del experimento ya que cada uno de estos 

estímulos contaba con un número significativo de imágenes (Palumbo et al., 2014). 

 

Además, un análisis de 249 anuncios que se probaron con eye tracker (Pieters, et al, 2010) 

encontró que la complejidad de las funciones perjudica la atención a la marca y la actitud 
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hacia el anuncio, mientras que la complejidad del diseño ayuda a la atención tanto en la 

imagen como en el anuncio. su comprensibilidad y actitud hacia el anuncio. 

 

Al respecto, Zhang et al. (2020), afirman a través de sus estudios que, al interactuar con 

marcas antropomorfizadas, los consumidores quieren conocer las intenciones y 

capacidades de las marcas, es decir, las dimensiones de calidez y competencia de las 

marcas. Estos dos constructos pueden afectar la actitud de marca de los consumidores, 

ya que la calidez transmite el estatus de una marca como amigable y amable, lo que podría 

hacer que la relación entre la marca y el consumidor sea más cercana para aumentar la 

confianza interpersonal, a diferencia de Golossenko et al (2020), quienes afirman que el 

antropomorfismo de marca no captura la fuerza de desarrollar vínculos emocionales entre 

el consumidor y una marca. 

 

En otro nivel con la relación mantenida con una marca antropomorfizada, no solo habrá 

simpatía, sino empatía ligada al amor por la marca (Delgado-Ballester, et al, 2017). 

Sumado a esto, los efectos del antropomorfismo pueden variar desde una evaluación 

positiva del producto (Landwehr, et al, 2011) hasta influir en el comportamiento de compra 

(Chandler & Schwarz, 2010; Hart & Royne, 2017), así como aumentar la actitud y el 

recuerdo de la marca (Basfirinci & Cilingir, 2015). 

 

En definitiva, el antropomorfismo en los objetos se origina en lo visual para luego ser 

procesado internamente por la persona, y puede tener muchas características vinculadas 

a él que pueden potenciar las motivaciones, valencias afectivas y relaciones que se 

generan con los consumidores. Si no se consideran con detenimiento, pueden ocurrir 

efectos negativos. Estos efectos pueden ir de la simpatía a la empatía porque las marcas 

pueden asemejarse a características humanas en la percepción del consumidor. Sin 

embargo, el antropomorfismo es algo deseable solo cuando la versión de la marca similar 

a la humana es atractiva para los consumidores y, por lo tanto, su desempeño general en 

términos de agrado, en comparación con las marcas objetivadas, es mejor (Delgado-

Ballester et al., 2019). 

 

Los investigadores han afirmado que articular las diferencias de productos y establecer 

una personalidad de marca distintiva puede mejorar la empresa y su desempeño, así como 

ayudar a desarrollar una relación a largo plazo entre la marca y el consumidor. Se ha 
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descubierto que la confianza mejora la capacidad de reconocer los valores inherentes de 

una marca, lo que afecta positivamente varias actitudes y comportamientos de apoyo del 

consumidor, incluyendo la confianza en la marca, la satisfacción del consumidor y la 

resistencia. al cambio de marca y las intenciones de recompra. (Portal et al., 2018; Tuškej 

& Podnar, 2018; Zhang et al., 2020). 

 

4.2. Estudio 2 

 

El Estudio 2 tuvo como objetivo principal caracterizar los rasgos antropomórficos presentes 

en los logos de marcas reales con el fin de definir pautas precisas para el diseño de los 

logos que serían utilizados en el estudio experimental posterior. Este estudio fue crucial 

para identificar y sistematizar las características antropomórficas que influyen en la 

percepción del consumidor. La importancia de este análisis radica en la necesidad de 

establecer una base sólida que permita comparar de manera controlada los efectos de los 

logos antropomórficos y no antropomórficos en la confianza del consumidor. Al identificar 

los elementos visuales clave que generan respuestas emocionales y cognitivas, el estudio 

no solo facilita el diseño de estímulos precisos para la investigación, sino que también 

aporta conocimiento relevante sobre cómo se construyen las imágenes de marca en 

función de su antropomorfización. 

 

Los resultados mostraron en primera instancia que para los logos que pertenecen a las 

características de tipo antropomórfico hay algunas percepciones divididas con respecto a 

los puntajes de las dimensiones de lineamientos del cuerpo humano (52,77% de 

percepción de características antropomórficas para esta dimensión entre los logotipos 

seleccionados) y la fisonomía facial humana (41,66% de percepción de características 

antropomórficas para esta dimensión entre los logotipos seleccionados). 

 

No todos los participantes tienden a percibir las características antropomórficas en los 

logotipos presentados. Lo más interesante es que la percepción general de congruencia 

con la marca está más relacionada con el desacuerdo, ya que los participantes no tienden 

a percibir cómo la marca del producto que visualizan puede reflejar la forma en que se 

perciben a sí mismos. Por el contrario, no hay tantas diferencias entre el rendimiento de 
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las dimensiones para los logotipos no antropomórficos, ya que los participantes no están 

de acuerdo con la presencia de los atributos de las dimensiones en todos estos logotipos. 

 

De manera que, se realizó un análisis factorial confirmatorio (CFA) para estimar la validez 

del instrumento mediante el método de componentes principales con rotación Varimax y 

valor propio 1 donde los resultados refieren que los datos reúnen las condiciones para el 

cálculo de este procedimiento (KMO = .872; p-valor = .000). El método de componentes 

principales (PCA) fue utilizado en el análisis factorial confirmatorio (CFA) debido a su 

capacidad para reducir la dimensionalidad de los datos al identificar los componentes 

subyacentes que explican la mayor parte de la varianza observada en las variables 

originales. El objetivo principal de emplear PCA en este contexto es simplificar la 

complejidad de los datos al condensar la información en un conjunto reducido de 

componentes principales que aún retienen la mayor parte de la información presente en 

las variables originales. Esto permite una interpretación más clara y manejable de las 

dimensiones subyacentes del instrumento de medición (Hair et al., 1999). 

 

La varianza total se explica con 3 componentes (85,25%) donde el componente 1 se refiere 

a la dimensión Fisonomía Facial Humana (25,25% de la varianza); el componente 2 se 

refiere a la dimensión Congruencia de la Marca Propia (11,33% de la varianza); y el 

componente 3 se refiere a la dimensión Lineamientos del Cuerpo Humano (48,66% de la 

varianza). 

 

En la tabla 4.2-1, donde se muestran las puntuaciones rotadas de los componentes, se 

pueden observar dos cosas importantes: 1) La dimensión Congruencia con la Marca Propia 

parece no estar relacionada en absoluto con las otras dos dimensiones y esa puede ser la 

explicación de su falta de percepción por parte de los participantes a la hora de evaluar los 

logotipos; y 2) Podría haber una pequeña relación de algunas variables de los 

componentes de las dimensiones HBL y HFP, sin embargo, siguen estando bastante bien 

representadas tal y como están actualmente en sus componentes actuales. 

 

Tabla 4.2-1: Análisis factorial para las dimensiones de la escala de antropomorfismo de 

marca. 
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Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Por otro lado, a manera de validez para este estudio se pueden utilizar 2 cosas, la primera 

es lo obtenido a raíz del análisis factorial que ya se presentó con anterioridad, el cual es 

un análisis que Guido & Peluso (2015) utilizaron múltiples veces para llegar al resultado 

final de su escala, donde el análisis de este estudio arrojó que están bien explicados sus 

elementos para las dimensiones donde fueron posicionadas las variables. Esto a pesar de 

que del par de elementos que podían pertenecer a otro componente pues igual seguían 

estando mejor explicadas donde ya se ubicaban. 

 

El instrumento es válido y es verificable su uso gracias a lo obtenido por el análisis factorial 

confirmatorio, pero se robustece gracias al segundo elemento empleado para este efecto, 

el cual es la realización de un ejercicio de correlaciones como se evidencia en la tabla 4.2-

2 (se usa Spearman ya que Pearson no aplica porque la data no era paramétrica). Esto es 

realizado con el fin de corroborar cómo era la validez de lo obtenido en cuanto a la 

interacción de las dimensiones y lo obtenido por el análisis factorial. Gracias a esto se 

puede observar que hay correlaciones significativas y fuertes entre las dimensiones HBL y 

HFP, pero la SBC se correlaciona de una manera no tan sólida en cuanto a la medición de 

antropomorfismo realizado ante los participantes frente a las otras dos dimensiones que 

pueden ser un poco más explícitas a la hora de ser evaluadas. 

 

 

 

 

 

1 2 3

X1: This branded product looks like a person 0,84

X2: This branded product seems to have a human neck 0,45 0,76

X3: This branded product seems to have a human trunk 0,93

X4: This branded product seems to have a human face 0,66 0,52

X5: This branded product seems to have a nose 0,89

X6: This branded product seems to have eyes 0,94

X7: This branded product seems to have a mouth 0,93

X8: This branded product seems to have ears 0,80

X9: This branded product is congruent with the image I hold of myself 0,93

X10: This branded product is congruent with the image I would like to hold of myself 0,95

X11: This branded product is congruent with the image others hold of myself 0,94

X12: This branded product is congruent with the image I would like others to hold of myself 0,95

Human Body 

Lineaments (HBL) 

Dimension

Human Facial 

Physiognomy (HFP) 

Dimension

Self-Brand 

Congruity (SBC) 

Dimension

*Extraction Method: Principal Component Analysis.

**Small coefficients (≤ .4) were suppressed for rotation.

***Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 4 iterations.

Component
Dimension
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Tabla 4.2-2: Correlación de Spearman. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Además, se caracterizó cuáles son los rasgos antropomórficos de cada logotipo como se 

muestra en la tabla 4.2-3. Las características antropomórficas que se evaluaron son las 

que se describen dentro de las dos primeras dimensiones del estudio realizado por Guido 

& Peluso (2015) y se caracterizaron para cada logotipo. En general, se identificó que entre 

los logos no antropomórficos podría haber una pequeña identificación de figuras que 

asemejan ojos o boca dentro del logo, pero el logo no era necesariamente antropomórfico, 

ni percibido como tal por los participantes. 

 

Asimismo, todos los logos de marca de tipo antropomórfico tenían al menos una de las 

características mencionadas, excepto Audifarma ya que es un caso particular porque no 

tiene ninguna de las características antropomórficas descritas por Guido & Peluso (2015) 

dentro de su escala, pero es una mano humana a lo que pretende parecerse dentro del 

logotipo de su marca. 

 

El orden en que se caracterizaron los rasgos antropomórficos fue: Cuello Humano-Tronco 

Humano-Rostro Humano-Nariz-Ojos-Boca-Orejas. A pesar de ello, la combinación más 

común es tener figuras que se asemejan a un tronco y rostro humanos al mismo tiempo 

(12 casos), seguida de todos los elementos (5 casos) y todos los elementos menos las 

orejas (5 casos). Con base en el orden dado, se puede entender que los logotipos en los 

que se identificaron todas estas características tendrán la misma oración escrita dentro de 

la tabla, y aquellos que no tenían ninguna de las características tendrán “------“. 

 

Tabla 4.2-3: Caracterización de los rasgos antropomórficos dentro de los logotipos de las 

marcas seleccionadas. 

Mean Human Body 

Lineaments Score

Mean Human Facial 

Physiognomy Score

Mean Self-Brand 

Congruity Score

Correlation Coefficient 1 .736** .356**

Sig. (2-tailed) 0 6,6552E-172

N 5760 5760 5760

Correlation Coefficient .736** 1 .352**

Sig. (2-tailed) 0 5,9614E-168

N 5760 5760 5760

Correlation Coefficient .356** .352** 1

Sig. (2-tailed) 6,6552E-172 5,9614E-168

N 5760 5760 5760

Spearman's 

rho

Mean Human Body 

Lineaments Score

Mean Human Facial 

Physiognomy Score

Mean SelfBrand 

Congruity Score

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Logo Anthropomorphic characterization Anthropomorphic features

Bronzini Non-Anthropomorphic ------

Sello Rojo Non-Anthropomorphic ------

Colgate Anthropomorphic -----Mouth-

LifeMiles Non-Anthropomorphic ------

Medalla de ORO Non-Anthropomorphic ------

La Lechera Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Nueva eps Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Comfandi Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Colombina Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose---

Cajacopi Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Flybox Non-Anthropomorphic ------

Mutual SER Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Choco Lyne Anthropomorphic ---Nose-Eyes--

Starbucks Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Tosh Non-Anthropomorphic ------

Pastas Comarrico Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Aguila Non-Anthropomorphic ------

Coqui Non-Anthropomorphic ------

Davivienda Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Choco Listo Non-Anthropomorphic ------

Argos Non-Anthropomorphic ------

Famisanar Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Finesse Anthropomorphic ----Eyes--

Afinia Non-Anthropomorphic ------

Emvarias Non-Anthropomorphic ------

Celerity Non-Anthropomorphic ------

Zuko Non-Anthropomorphic ------

Fecoomeva Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Rica Anthropomorphic --Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Pony Malta Non-Anthropomorphic ----Eyes--

Aguas del Oriente Non-Anthropomorphic -----Mouth-

Quaker Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Pintuco Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Asmet Salud Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Acueducto Anthropomorphic ----Eyes-Mouth-

Tigo Anthropomorphic --Human face--Eyes-Mouth-

Ekono Non-Anthropomorphic ----Eyes--

Chocapic Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Poker Non-Anthropomorphic ------

Grupo Bolivar Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face----Ears

UNE Anthropomorphic -----Mouth-

Max Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

ABC Coke Non-Anthropomorphic ------

Redds Non-Anthropomorphic ------

Colmedica Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Zalva Non-Anthropomorphic ------

Pomona Non-Anthropomorphic ------

Aloha Non-Anthropomorphic ------

Arkitect Non-Anthropomorphic ------

Mobil super Non-Anthropomorphic ------

Carulla Anthropomorphic --Human face--Eyes-Mouth-

Ranchera Non-Anthropomorphic ------

Club Colombia Anthropomorphic Human neck-Human trunk--Nose-Eyes--

Deprisa Non-Anthropomorphic ------

ziclos Non-Anthropomorphic ------

Pilsen Non-Anthropomorphic ------

Doria Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

familia Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Troop x Non-Anthropomorphic ------

Comparta Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Claro hogar Non-Anthropomorphic ------

Mobil Delvac Non-Anthropomorphic ------

Colombiana Non-Anthropomorphic ----Eyes--

Altoque Anthropomorphic --Human face---Mouth-

Finlandek Non-Anthropomorphic ------

Medimas Anthropomorphic -Human trunk-Human face----

Talliani Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Comfort Anthropomorphic ----Eyes--

Audifarma Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face----

Lil Dutch Maid Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Avianca Cargo Non-Anthropomorphic ------

Celsia Non-Anthropomorphic ------
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Tabla 4.2-4: Puntuaciones medias de las 3 dimensiones propuestas por Guido & Peluso 

(2015) en los logotipos seleccionados. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Mean Human Body 

Lineaments (HBL) Score

Mean Human Facial 

Physiognomy (HFP) Score

Mean Self-Brand 

Congruity (SBC) Score

Acueducto 1,40 2,63 1,73

Altoque 2,60 3,45 2,06

Asmet Salud 5,08* 2,09 2,23

Audifarma 1,90 1,71 1,73

Cajacopi 5,15* 2,51 2,06

Carulla 1,69 2,61 2,77

Chocapic 3,26 4,87* 2,38

Choco Lyne 2,25 2,03 2,42

Club Colombia 4,31* 4,84* 2,47

Colgate 2,33 4,40* 3,32

Colmedica 5,40* 2,91 2,82

Colombina 5,94* 4,84* 2,78

Comfandi 4,80* 2,29 2,12

Comfort 1,48 1,53 2,17

Comparta 4,88* 1,90 2,13

Davivienda 2,31 4,75* 2,06

Doria 6,60* 6,98* 2,64

familia 2,27 1,58 2,91

Famisanar 4,10* 1,94 2,56

Fecoomeva 4,12* 2,21 2,35

Finesse 2,62 1,37 3,14

Grupo Bolivar 6,43* 3,96 3,42

La Lechera 6,63* 6,65* 2,61

Lil Dutch Maid 6,65* 6,47* 2,48

Max 4,57* 2,17 2,73

Medimas 3,55 1,91 1,90

Mutual SER 3,03 1,82 1,60

Nueva eps 2,77 2,07 1,84

Pastas Comarrico 6,32* 5,95* 1,68

Pintuco 6,53* 6,47* 2,73

Quaker 6,60* 6,77* 3,08

Rica 3,75 6,67* 2,85

Starbucks 6,11* 6,18* 3,27

Talliani 6,75* 6,59* 2,66

Tigo 2,41 4,24* 2,37

UNE 1,70 2,10 2,04

ABC Coke 1,42 1,35 1,50

Afinia 1,33 1,37 1,68

Aguas del Oriente 1,71 1,49 1,99

Aguila 1,53 1,92 1,97

Aloha 1,48 1,42 2,37

Argos 1,27 1,32 1,86

Arkitect 1,22 1,24 2,13

Avianca Cargo 1,20 1,40 1,93

Bronzini 1,94 1,81 1,96

Celerity 1,28 1,23 1,89

Celsia 1,19 1,19 1,69

Choco Listo 1,15 1,18 1,76

Claro hogar 1,14 1,23 1,80

Colombiana 1,63 2,43 2,70

Coqui 1,33 1,91 1,74

Deprisa 1,32 1,30 1,84

Ekono 1,98 2,99 1,79

Emvarias 1,61 1,42 1,66

Finlandek 1,23 1,27 1,53

Flybox 1,28 1,34 1,48

LifeMiles 1,78 1,50 1,93

Medalla de ORO 1,64 1,85 2,45

Mobil Delvac 1,12 1,31 1,71

Mobil super 1,45 1,72 1,59

Pilsen 1,62 1,61 2,46

Poker 1,54 1,46 1,88

Pomona 1,54 1,49 2,25

Pony Malta 1,47 2,58 2,31

Ranchera 1,47 1,41 1,95

Redds 1,29 1,32 1,83

Sello Rojo 1,81 2,24 1,83

Tosh 1,27 1,41 2,30

Troop x 1,23 1,44 1,67

Zalva 1,40 1,58 2,19

ziclos 1,47 1,88 1,84

Zuko 1,23 1,46 1,76

Total general 2,78 2,65 2,19

N
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*Mean scores that were above the middle of the scale (4), thus dimensions that were highly perceived 

by the participants that evaluated the logos
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Esos rasgos antropomórficos son los que a priori deberían ser percibidos por los 

participantes, pero teniendo en cuenta que existen algunos logos antropomórficos que no 

poseen un parecido explícito con el humano como ocurre con los casos de Doria o Lil Dutch 

Maid, entonces los participantes pueden haber terminado por no percibirlos tan 

antropomórficos como los que poseen todas las características dentro de ellos. 

 

Como resultado, los logotipos de tipo antropomórfico basados en sus figuras dentro del 

logotipo podrían haber terminado teniendo una puntuación media superior a 4 para una 

dimensión, pero inferior a 4 en otra dimensión, tal es el caso del logotipo de MAX que se 

asemeja a un rostro y un tronco humanos, por lo que HBL como una dimensión es 

altamente percibida por los participantes, mientras que la dimensión HFP no lo es, ya que 

no hay ningún detalle en la figura que se asemeje al rostro humano, como orejas, nariz, 

ojos o boca. Las medias de cada dimensión para logotipos antropomórficos y no 

antropomórficos se encuentran en la tabla 4.2-4. 

 

En consecuencia, se probó la normalidad de la distribución de los datos recopilados para 

cada logotipo. No obstante, se obtuvo que los datos no son paramétricos debido a las 

diferencias en las percepciones hacia los logos para cada dimensión como se expresó 

anteriormente, aparte del hecho de que, con respecto de los atributos de la escala, hay 

diferencias en términos de cómo los logos antropomórficos son percibidos en comparación 

a los que no son antropomórficos. 

 

Teniendo esto en cuenta, se realizó la prueba de Kruskal-Wallis para determinar si la 

distribución de las puntuaciones medianas de cada dimensión es la misma entre las 

categorías del factor antropomórfico y no antropomórfico. El resultado mostró que era 

necesario rechazar la hipótesis nula ya que el p-valor estaba por debajo de .050 y se hizo 

para todos los registros recogidos como respuestas para cada logotipo. 

 

Los resultados específicos para cada dimensión tomando como factor la caracterización 

antropomórfica / no antropomórfica son los siguientes: Lineamientos del Cuerpo Humano 

(X² = 2175.722, p-valor = .000) en la figura 4.2-1, Fisonomía Facial Humana (X² = 

1459.862, p-valor = .000) en la figura 4.2-2 y Self-Brand Congruity (X² = 172.471, p-value 

= .000) en la figura 4.2-3. Además, teniendo en cuenta la existencia de los rasgos 
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antropomórficos que se caracterizaron para cada logotipo, también se realizó una prueba 

con la caracterización antropomórfica / no antropomórfica como factor (figura 4.2-4). 

 

El resultado de esto fue que la hipótesis nula debe ser rechazada ya que existen 

diferencias significativas para la identificación de rasgos antropomórficos para los logos 

antropomórficos en comparación con los de los logos no antropomórficos (X² = 3141.562, 

p-valor = .000). En general, hay algunos valores atípicos porque algunos participantes 

percibieron algunas características antropomórficas dentro de los logotipos no 

antropomórficos, pero los resultados expuestos en la tabla 4.2-4 muestran que la mayoría 

se orientó a percibir la inexistencia de esas características dentro de esos logotipos.

Figura 4-5: Resultados HBL Kruskal-

Wallis.  

 

Fuente: elaboración propia con IBM 

SPSS Statistics 26. 

 

Figura 4-6: Resultados HFP Kruskal-

Wallis. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM 

SPSS Statistics 26. 

Figura 4-7: Resultados SBC Kruskal-

Wallis. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM 

SPSS Statistics 26. 

 

Figura 4-8: Resultados Kruskal-Wallis 

características antropomórficas. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM 

SPSS Statistics 26.



    

Además, como el estudio contó con la caracterización antropomórfica como factor principal 

y solo cuenta con dos opciones posibles, no se pudo realizar un análisis de comparación 

por pares. Este análisis requiere que existan al menos 3 registros diferentes para un factor, 

es decir, además de antropomórfico / no antropomórfico debería haber un tercero para que 

esta comparación pueda realizarse con el fin de identificar el contraste de cada par y 

encontrar contrastes específicos significativos y no significativos entre cada par. 

 

Adicionalmente, considerando que el tronco humano, el rostro humano, los ojos y la boca 

fueron los rasgos antropomórficos que constantemente se identificaron en su mayoría por 

los participantes, se analizó si la identificación del logo como una persona hacía que los 

participantes percibieran que había un cuello humano y/o tronco humano también. 

Asimismo, se analizó si la identificación de un rostro humano dentro del logotipo hacía que 

los participantes percibieran que también había ojos y/o boca. 

 

Por un lado, cuando se percibe que el logotipo se parece a una persona (Puntuación media 

≥ 4,01), en el 35,42% de los casos también se percibe la identificación de un cuello humano 

(Puntuación media ≥ 4,01) y un tronco humano (Puntuación media ≥ 4,01), mientras que 

un 10% de los casos perciben que hay presencia de un tronco humano (Puntuación media 

≥ 4,01) sin percibir la presencia de un cuello humano (Puntuación media ≤ 4). 

 

Por otro lado, cuando se percibe que el logotipo posee un rostro humano (Puntuación 

media ≥ 4,01), en el 36,42% de los casos también se perciben tanto ojos (Puntuación media 

≥ 4,01) y boca (Puntuación media ≥ 4,01), mientras que no parece haber una percepción 

separada de la identificación de la presencia de ojos o boca cuando un rostro humano se 

asemeja a un logotipo, por lo que la identificación de estos rasgos tiende a producirse 

conjuntamente. 

 

Posteriormente, se analizaron los resultados del estudio para evaluar la percepción de otro 

conjunto de participantes aleatorios con respecto al gusto por la marca y la confianza en 

la marca. Resultó que los datos no son paramétricos (es decir, no hay normalidad de los 

datos, ni homogeneidad de varianza ya que los valores de p siempre estuvieron cerca de 

0) y que los participantes tienden a percibir positivamente las marcas de manera similar en 

términos de gusto por la marca y confianza en la marca. 
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Sin embargo, un poco más para la muestra femenina en ambos casos (puntuación media 

de gusto por la marca = 66,89; puntuación media de confianza en la marca = 68,54) en 

comparación con la muestra masculina (puntuación media de gusto por la marca = 62,39; 

puntuación media de confianza en la marca = 63,81). 

 

En consecuencia, dado que los datos no son paramétricos, se realizó la prueba de Kruskal-

Wallis tanto para el gusto por la marca como para la confianza en la marca tomando como 

factor el sexo, por lo que los resultados mostraron que era necesario rechazar la hipótesis 

nula para todos los casos. Esto se da ya que las distribuciones y medianas del gusto por 

la marca (X² = 27,648, valor p = 0,000) y la confianza en la marca (X² = 26,546, valor p = 

0,000) no son iguales entre hombres y mujeres. No se realizan comparaciones múltiples 

porque hay menos de tres registros de prueba para el factor elegido (sexo). 

Figura 4-9: Resultados Brand liking 

Kruskal-Wallis. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM 

SPSS Statistics 26. 

 

Figura 4-10: Resultados Brand trust 

Kruskal-Wallis. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM 

SPSS Statistics 26.

No obstante, se realizó una última prueba para determinar si existían diferencias de medias 

significativas entre el gusto por la marca y la confianza en la marca, tomando como factor 

la caracterización de rasgos antropomórficos. Los datos resultaron ser paramétricos para 

este caso, ya que existe la presencia tanto de la normalidad de los datos como de la 

homogeneidad de la varianza, por lo que se promediaron las puntuaciones de agrado / 

gusto hacia la marca y confianza de marca para cada logotipo con el fin de identificar las 

marcas que tienden a agradar (disgustar) y/o de confianza (desconfianza) como se 

muestra en la tabla 4.2-5. 
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De acuerdo con esto, en el 83,33% de los casos las marcas que tendían a gustar también 

tendían a generar confianza, mientras que en el otro 16,67% de los casos las que tendían 

a ser percibidas con disgusto también tendían a no generar confianza. Esa percepción fue 

independiente de sus características antropomórficas, por lo que al realizar un análisis 

ANOVA para el gusto por la marca (F = 1,777; valor p = 0,113) y confianza en la marca (F 

= 1,570; valor p = 0,170) tomando la caracterización de los rasgos antropomórficos como 

factor, no se identifican diferencias significativas. Las figuras 4.2-7 y 4.2-8 muestran los 

gráficos de medias tanto para el gusto por la marca como para la confianza en la marca, 

donde se puede observar que los valores medios tienden a estar dentro del mismo rango. 

 

Tabla 4.2-5: Gusto de marca y percepción de confianza en la marca sobre los logotipos 

seleccionados de tipo antropomórfico. 

 

 

 

 

 

 

 

Brand Brand liking Brand trust Brand liking trend Brand trust trend Anthropomorphic features

Fecoomeva 55,78 61,47 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

QUAKER 74,53 88,63 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

AUDIFARMA 23,03 34,29 The brand tends to be disliked The brand tends not to generate trust Human neck-Human trunk-Human face----

Talliani 54,38 57,05 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Colombina 84,90 90,43 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose---

Finesse 61,86 75,26 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust ----Eyes--

Pastas Comarrico 28,66 37,56 The brand tends to be disliked The brand tends not to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Mutual SER 27,76 31,81 The brand tends to be disliked The brand tends not to generate trust -Human trunk-Human face----

TIGO 78,24 65,40 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust --Human face--Eyes-Mouth-

RICA 59,80 69,81 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust --Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Asmet Salud 47,78 47,02 The brand tends to be disliked The brand tends not to generate trust -Human trunk-Human face----

Medimás 63,16 55,59 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

Chocapic 76,52 74,17 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Carulla 82,90 85,80 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust --Human face--Eyes-Mouth-

Famisanar 75,36 66,99 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

Lil Dutch Maid 66,12 63,87 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Cajacopi 42,52 42,60 The brand tends to be disliked The brand tends not to generate trust -Human trunk-Human face----

Acueducto 71,37 69,55 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust ----Eyes-Mouth-

COLMÉDICA 71,38 72,57 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

Colgate 86,26 90,13 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -----Mouth-

Max 62,57 63,47 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

Choco Lyne 65,24 69,74 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust ---Nose-Eyes--

Une 64,60 60,36 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -----Mouth-

DORIA 85,06 87,67 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Altoque 55,94 57,34 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust --Human face---Mouth-

Grupo Bolivar 70,57 71,97 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face----Ears

La Lechera 88,03 91,90 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Comfort 55,36 56,85 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust ----Eyes--

Pintuco 82,86 87,03 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Club Colombia 85,60 88,78 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk--Nose-Eyes--

Nueva EPS 57,20 51,57 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

Comfandi 51,84 54,02 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

Comparta 41,17 36,83 The brand tends to be disliked The brand tends not to generate trust -Human trunk-Human face----

Familia 88,31 87,88 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----

Davivienda 78,56 79,97 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Starbucks 73,33 69,03 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

*The visual analogue scales (VAS) were scaled from 0 to 100 where 0 was the negative perception (disliked / not trusted) and 100 was the positive perception (liked / trusted), so 50 is "indifferent".

**The scores were not shown within the VAS, just the text that represented the perception associated to each of the scale, i.e. in one end "I do not like it" / "I do not trust it" and in the other end of the 

scale "I like it" / "I trust it".



Resultados 139 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Figura 5.2-7. Gráfico de medias de agrado de marca sobre caracterización de rasgos 

antropomórficos. 

 

 

Figura 5.2-8. Gráfico de medias de la confianza en la marca sobre la caracterización de 

rasgos antropomórficos. 
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Sin dejar de lado la confiabilidad de este estudio, se realiza una prueba Alfa de Cronbach 

(modelo de consistencia interna). Esta prueba se basa en correlaciones entre elementos 

promedio en los que la consideración del coeficiente es importante ya que un Alfa de 

Cronbach por encima de .80 ya está mostrando que el modelo tiene una alta confiabilidad. 

 

El total de elementos de la prueba para evaluar la percepción de los rasgos 

antropomórficos con base en la escala propuesta por Guido & Peluso (2015) dentro de los 

logos fue de 5760 para 12 ítems (el número de preguntas para las 3 dimensiones) y el Alfa 

de Cronbach = .925, mientras que el total de elementos de la prueba para evaluar la 

percepción del gusto por la marca y la confianza en la marca a través de escalas análogas 

visuales (VAS) para los 36 logos de marca antropomórficos fue de 3096 para 2 ítems 

(percepción del gusto por la marca y confianza en la marca sobre cada logotipo) y el Alfa 

de Cronbach = .842. Los puntajes Alfa de Cronbach indican que este estudio es altamente 

confiable, por lo que se puede obtener estabilidad de los resultados si se realiza una 

repetición del estudio con el mismo número de muestra. 

 

La razón de utilizar el estadístico del Alfa de Cronbach para la medición de fiabilidad de 

estos estudios es que los mismos Guido & Peluso (2015) lo utilizaron como su estadístico 

de fiabilidad. Dentro de su artículo se puede apreciar una tabla donde muestran las 

distintas fuentes utilizadas para la medición de antropomorfismo en la marca en estudios 

pasados el α de Cronbach tiene un rango entre 0.66 (aceptable, pero mejorable) y 0.83 (un 

buen resultado para explicar la fiabilidad de lo realizado). 

 

Guido & Peluso (2015) reportaron obtener tanto a nivel global como a nivel individual de 

dimensiones que su α de Cronbach era superior a 0.75, mientras que los presentes 

resultados obtenidos a raíz de las marcas seleccionadas arrojaron un α de Cronbach muy 

superior de 0.925, resultando en una alta fiabilidad a raíz del uso de su instrumento como 

se enunció en el párrafo anterior. 

 

 

 

 

 



Resultados 141 

 

Tabla 4.2-6: AVE y fiabilidad compuesta componente 1 – dimensión HFP. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Tabla 4.2-7: AVE y fiabilidad compuesta componente 2 – dimensión SBC. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Tabla 4.2-8: AVE y fiabilidad compuesta componente 3 – dimensión HBL. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Si bien cuando se observaba el apartado de validez para evaluar el uso de las 3 

dimensiones propuestas por Guido & Peluso (2015) se obtuvo que no parecía hallarse una 

fuerte correlación de la dimensión SBC con las otras dos dimensiones, esto no implica que 

no sea confiable el utilizar las 3 dimensiones como instrumento de medición de 

antropomorfismo. 

 

En otras palabras, esto no implica que la dimensión en sí misma (SBC) deba ser 

descartada, pues con un análisis posterior de estadísticos que también utilizaron en su 

estudio como lo son la varianza media extraída (AVE por sus siglas en inglés) y la fiabilidad 

compuesta, se encontró que sí es altamente fiable cada uno de los 3 componentes (o 

λ λ^2 ε N 3

0,84 0,70 0,30 Average variance extracted (AVE) 0,71

0,76 0,57 0,43 Composite reliability 0,88

0,93 0,86 0,14

2,52 2,13 0,87

λ λ^2 ε N 5

0,66 0,44 0,56 Average variance extracted (AVE) 0,72

0,89 0,79 0,21 Composite reliability 0,93

0,94 0,88 0,12

0,93 0,86 0,14

0,80 0,64 0,36

4,22 3,61 1,39

λ λ^2 ε N 4

0,93 0,86 0,14 Average variance extracted (AVE) 0,88

0,95 0,90 0,10 Composite reliability 0,97

0,94 0,88 0,12

0,95 0,90 0,10

3,76 3,54 0,46
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dimensiones) como constructo general de la explicación de medición de antropomorfismo. 

Esto se da tal como se puede ver en las tablas 4.2-6, 4.2-7 y 4.2-8 que parten del hecho 

de la numeración de componentes que se dio a raíz del análisis factorial exhibido con 

anterioridad en la presentación de resultados. 

 

Finalmente, la tabla 4.2-9 exhibe que la mayoría de las 15 principales empresas de las que 

se seleccionaron los logotipos de sus marcas para el estudio decidieron implementar 

características antropomórficas dentro de ellas. 

 

Tabla 4.2-9: Top 15 empresas en Colombia 2019 – 2020. 

 

Fuente: información adaptada de (Semana, 2021). 

 

Uno de los casos más interesantes resultó ser Grupo Nutresa (una empresa muy querida 

por muchos colombianos) ya que se tomaron en cuenta 13 de sus marcas ya que 7 eran 

antropomórficas (Choco Lyne, Starbucks, Pastas Comarrico, Rica, Doria, Talliani, Lil Dutch 

Maid) y 6 no (Sello Rojo, Tosh, Choco Listo, Zuko, Aloha, Ranchera). 

 

Por tanto, resultó muy interesante ya que es una forma de demostrar que no hay que 

antropomorfizar todas tus marcas, ni excluirlas de esa posibilidad, sino tener variedad para 

que el consumidor tome la decisión hacia cuál se aproxima. Ese tipo de comportamiento 

parece ser adoptado por más de una de las principales empresas, lo que demuestra que 

involucrar características antropomórficas dentro de los productos de marca es una 

herramienta para diversificar la forma en que la marca se acerca a los consumidores. 

 

Ranking 2020 Ranking 2019 Companies Sector

1 1 ECOPETROL* PETRÓLEO Y GAS

2 3 GRUPO EPM*¨ SERVICIOS PÚBLICOS

3 2 ORGANIZACIÓN TERPEL*~ COMBUSTIBLES

4 5 GRUPO ÉXITO*~ COMERCIO AL POR MENOR

5 4 GRUPO ARGOS~ CEMENTO

6 8 CLARO MÓVIL~ TELECOMUNICACIONES

7 9 GRUPO NUTRESA*~ ALIMENTOS

8 13 ISA~ SERVICIOS PÚBLICOS

9 14 NUEVA EPS* SALUD

10 11 GRUPO CORFICOLOMBIANA~ INFRAESTRUCTURA

11 10 CEMENTOS ARGOS~ INDUSTRIA

12 7 REFICAR* PETRÓLEO Y GAS

13 12 GRUPO ENEL~ SERVICIOS PÚBLICOS

14 17 ALKOSTO~ COMERCIO AL POR MENOR

15 25 D1 (KOBA COLOMBIA)~ COMERCIO AL POR MENOR

*Anthropomorphic features present within the company branded product logos.

Note: Companies in red were not taken into account regarding its logo, nor its brands' logos. 

~Non-Anthropomorphic features present within the company branded product logos.
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La forma en que Grupo Nutresa decide antropomorfizar sus marcas podría ser un ejemplo 

importante para otras empresas a la hora de decidir cómo antropomorfizar en el mercado 

colombiano, ya que como se muestra en la tabla 4.2-10, tienden a tener muy presente el 

antropomorfismo dentro de sus logos de marca. Esta empresa tiende a utilizar en la 

mayoría de los casos un personaje completamente humano cuyo rostro se relaciona con 

las palabras escritas en el logotipo o las mira directamente para que la atención visual se 

oriente hacia ellas. 

 

Tabla 4.2-10: Caracterización de rasgos antropomórficos dentro de los logotipos de marcas 

seleccionadas de Grupo Nutresa. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Es cierto que hasta este punto no existe una correlación directa entre el desempeño de 

mercado de las 15 principales empresas de la lista seleccionada que operan en Colombia. 

No obstante, también es cierto que existe una importante presencia de rasgos 

antropomórficos en los logotipos de marca que manejan. También se identificó que las 

empresas cuyo negocio principal es el comercio minorista (retail), la construcción, los 

servicios públicos relacionados con la energía o las telecomunicaciones no parecen incluir 

rasgos de tipo antropomórfico dentro de los logotipos de sus marcas, mientras que otras 

empresas cuyo objetivo principal es atender el consumo masivo de un producto. y/o 

servicio tienden a incluir el antropomorfismo dentro de los logos de sus marcas, como 

cuando se habla de alimentos (caso Grupo Nutresa) o salud. 

 

Por lo tanto, la presencia antropomórfica dentro de los logotipos de marca por sí misma no 

refleja completamente si una empresa tiene o no éxito en el mercado colombiano, pero no 

se puede negar el hecho de que entre los principales competidores existe una intención 

identificable de tener logotipos de marca similares a antropomórficos. para algunos de sus 

productos/servicios sin dejar de tener logotipos de marca no antropomórficos. 

 

Logo Anthropomorphic characterization Anthropomorphic features

Choco Lyne Anthropomorphic ---Nose-Eyes--

Starbucks Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Pastas Comarrico Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Rica Anthropomorphic --Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Doria Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears

Talliani Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-

Lil Dutch Maid Anthropomorphic Human neck-Human trunk-Human face-Nose-Eyes-Mouth-Ears
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Futuras investigaciones podrían profundizar en el antropomorfismo basándose en las 

interacciones que tiene el consumidor sobre si los canales de venta de los productos de 

marca también comparten rasgos antropomórficos o no para obtener un análisis profundo 

sobre cómo la venta de productos de marca antropomórficos basados en sus logotipos a 

través de canales antropomorfizados afecta a la decisión de compra del consumidor y, por 

tanto, al posicionamiento de la empresa dentro de un mercado determinado, como es el 

caso de las aplicaciones minoristas durante la experiencia de compra del consumidor (Lim 

et al., 2021). 

 

Este tema aún no está completamente investigado, y también está claro que los 

consumidores tienen algunos problemas con la dimensión de congruencia con la marca, 

ya que es una dimensión que busca identificar si el consumidor se refleja a sí mismo en el 

producto de la marca o no. Por lo tanto, considerando que el antropomorfismo también 

podría tener una presencia social para el consumidor, es clave abordar estas interacciones. 

Sin embargo, es posible que esta dimensión sea más clara para un consumidor si existen 

otros factores, además de apreciar una marca solo por su logo, como pueden ser la lealtad 

y la confianza en la marca. 

 

Lo anterior implicaría el desarrollo de un estudio más profundo sobre esta dimensión, para 

luego intentar relacionarla con marcas que cumplan con esos factores, pero que también 

sean antropomorfizadas. Sin embargo, también está claro que los consumidores 

comprenden bien las dos primeras dimensiones, ya que son más explícitas y podrían ser 

la herramienta inicial para transmitir el antropomorfismo en las marcas de productos a los 

consumidores. 

4.3. Estudio 3 

 

El Estudio 3 tuvo como objetivo evaluar de manera experimental el impacto de los rasgos 

antropomórficos en los logos sobre la confianza, atracción visual y activación emocional 

del consumidor. A través de la manipulación de logos diseñados específicamente para este 

estudio, se buscó probar de manera directa las hipótesis planteadas, midiendo cómo estas 

características visuales influyen en las respuestas emocionales y cognitivas de los 

participantes. La importancia de este estudio radica en su capacidad para ofrecer una 
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medición controlada y cuantificable del efecto que los rasgos antropomórficos tienen sobre 

la percepción de las marcas, aportando evidencia empírica clave para entender cómo los 

consumidores responden a estos estímulos en un entorno realista. La necesidad de 

realizar este análisis experimental surge de la falta de estudios que conecten de manera 

directa estos elementos de diseño con variables críticas como la confianza y la atención 

visual, lo que permite avanzar en la comprensión del papel del diseño de logos en el 

comportamiento del consumidor. 

 

La estructura de presentación de resultados del presente estudio se subdividirá en 3 

resultados distintos. En primera instancia, se presentarán los resultados en relación con lo 

obtenido por parte de los datos tomados mediante eye tracker; en segundo lugar, se 

presentarán los resultados respecto de la medición de emociones de acuerdo con el 

instrumento iMotions y sus hallazgos correspondientes; y finalmente, se presentarán los 

resultados obtenidos al haber empleado una encuesta con los elementos indicados en el 

diseño metodológico para la escala de confianza. En todas las fases del estudio se evalúan 

36 logos de marca (18 con rasgos antropomórficos y 18 sin rasgos antropomórficos) donde 

el antropomorfismo (o su ausencia) es el elemento que se utiliza como factor. 

 

Resultados del eye tracker sobre los logos de marca seleccionados. 

 

Teniendo en cuenta las consideraciones ya tomadas para el detalle de los resultados, se 

procede con exhibirlos a partir de haber aplicado el instrumento del eye tracker para la 

medición de la atención visual por parte de los participantes. Las medidas analizadas son 

las siguientes: Duración total de la primera fijación [ms] / First Fixation Duration Total [ms] 

por como se le conoce en inglés; Duración media de la fijación total [ms] / Average Fixation 

Duration Total [ms] por como se le conoce en inglés; Tiempo total de fijación [ms] / Fixation 

Time Total [ms] por como se le conoce en inglés; y Total de recuento de fijación / Fixation 

Count Total por como se le conoce en inglés. 

 

Así pues, se procedió a determinar la idoneidad del modelo de normalidad para cada una 

de las métricas de atención visual ya establecidas. Se establecen los casos en las que se 

respeta la normalidad, la homogeneidad de varianzas y la independencia. A partir de este 

análisis es importante establecer dos cosas: 
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1) El test de ANOVA se puede seguir conduciendo para los casos donde se está 

respetando tanto la homogeneidad de varianzas como la independencia teniendo 

en cuenta el balance de los grupos (este caso ocurre con las métricas de duración 

media de la fijación total [ms] y total de recuento de fijación); 

2) Se consideró una aproximación no paramétrica de los casos indicados en el punto 

1 para robustecer el hecho de que el ANOVA llegaba a la conclusión indicada a 

pesar de que el supuesto de normalidad tuviera una violación parcial, pues se 

mantuvo estabilidad en la homogeneidad de varianzas y en la independencia. 

 

A raíz del ANOVA provisto se puede establecer que existe una diferencia significativa en 

las medias entre los grupos para las siguientes métricas: "Duración total de la primera 

fijación [ms]", "Duración media de la fijación total [ms]", y "Total de recuento de fijación". 

No obstante, para la métrica de "Tiempo total de fijación [ms]" es el caso opuesto, no se 

hallan diferencias significativas, y justamente esta es la métrica que no respetaba en 

ninguna instancia el modelo de idoneidad de normalidad. 

Tabla 4.3-1: Comprobación de supuestos estadísticos para los datos resultantes del Eye 

Tracker. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Tabla 4.3-2: Aplicación de la prueba de ANOVA para los datos resultantes del Eye Tracker. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

Duración total de la 

primera fijación [ms]

Duración media de la 

fijación total [ms]

Tiempo total de fijación 

[ms]

Total de recuento de 

fijación

NO ANTROPOMÓRFICO Media 16352,27 17579,63 108007,18 516,56

Desv. Estándar 1867,03 1609,65 20336,45 89,95

ANTROPOMÓRFICO Media 21653,97 23681,20 118061,65 752,00

Desv. Estándar 2275,22 2130,58 63252,12 135,86

Distribución de prueba normal ☑ ģ* ģ ģ**

Homogeneidad de varianzas ☑ ☑ ģ ☑

Independencia ☑ ☑ ģ ☑

Se efectuó la corrección de significación de Lilliefors para la estimación del p-valor de normalidad. Tanto la normalidad, como la homogeneidad de varianzas y la 

independencia son estimadas utilizando la caracterización de antropomórfico / no antropomórfico como factor.

*Se viola el supuesto de normalidad para el caso de los datos caracterizados como antropomórficos.

**Se viola el supuesto de normalidad para el caso de los datos caracterizados como no antropomórficos.

CUMPLIMIENTO 

IDONEIDAD DE 

NORMALIDAD

Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig.

Entre grupos (Combinado) 252972206,010 1 252972206,010 58,407 ,000

147260701,380 34 4331197,099

400232907,390 35

Entre grupos (Combinado) 335062042,090 1 335062042,090 93,982 ,000

121215943,480 34 3565174,808

456277985,570 35

Entre grupos (Combinado) 909831705,007 1 909831705,007 ,412 ,525

75044828873,096 34 2207200849,209

75954660578,103 35

Entre grupos (Combinado) 498906,778 1 498906,778 37,583 ,000

451348,444 34 13274,954

950255,222 35

Fixation Count Total * 

ANTROPOMORFISMO Dentro de grupos

Total

Average Fixation Duration 

Total [ms] * 

ANTROPOMORFISMO
Dentro de grupos

Total

Fixation Time Total [ms] * 

ANTROPOMORFISMO Dentro de grupos

Total

First Fixation Duration Total 

[ms] * 

ANTROPOMORFISMO
Dentro de grupos

Total
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Asimismo, los valores obtenidos en F dan una indicación de que hay una gran diferencia 

en las medias entre los grupos en comparación con la variación dentro de cada grupo para 

las métricas de "Duración total de la primera fijación [ms]" y de "Duración media de la 

fijación total [ms]" dados sus altos coeficientes. De igual manera, también se puede 

identificar una diferencia sustancial en las medias entre los grupos en relación con la 

variación dentro de cada grupo para la métrica de "Total de recuento de fijación". 

Finalmente, se puede establecer que dado el bajo coeficiente del valor de F obtenido para 

"Tiempo total de fijación [ms]" se tiene la última sugerencia necesaria para sostener que la 

variación entre grupos no es significativamente diferente de la variación dentro de los 

grupos para esta métrica. 

 

Teniendo en cuenta que se había establecido con anterioridad que se incluiría el resultado 

de conducir pruebas no paramétricas para los casos donde hubo una violación parcial de 

la normalidad, se da la presentación de estos resultados con su respectiva interpretación. 

Tomando como base la interpretación provista por el análisis de Kruskal-Wallis para las 

métricas "Duración media de la fijación total [ms]", "Total de recuento de fijación", y 

"Tiempo total de fijación [ms]" se puede establecer lo siguiente: 

 

• Para el "Total de recuento de fijación", el estadístico de contraste es 19.901 con un 

valor de significancia (Sig.) de 0.000. Esto sugiere que existe una diferencia 

significativa entre los grupos en cuanto al total de recuento de fijación. 

• En cuanto al "Tiempo total de fijación [ms]", el estadístico de contraste es 1.176 con 

un valor de significancia de 0.184. Aquí, no se encuentra evidencia suficiente para 

concluir que hay diferencias significativas entre los grupos en cuanto al tiempo total 

de fijación. 

• Para la "Duración media de la fijación total [ms]", el estadístico de contraste es 

25.947 con un valor de significancia de 0.000. Esto sugiere que existe una 

diferencia significativa entre los grupos en cuanto a la duración media de la fijación 

total. 

 

Tabla 4.3-3: Aplicación de la prueba de Kruskal-Wallis para los datos resultantes del Eye 

Tracker. 
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Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Lo previamente señalado llega a las mismas conclusiones previamente acotadas, lo cual 

refuerza que se estableció correctamente que había balance en los grupos y que su 

homogeneidad en sus varianzas, así como su independencia permitían que el análisis de 

ANOVA se condujera para las métricas trabajadas a pesar de que hubiese una violación 

parcial en el supuesto de normalidad puesto que se denota congruencia en las 

conclusiones alcanzadas. Para complementar de una manera visual el comportamiento 

diferenciado por métrica tomando el factor de antropomorfismo como medio de separación, 

se da la presentación de los siguientes diagramas de caja: 

 

Figura 4-11: Gráficos de diagramas de cajas que muestran el comportamiento de datos 

comparativos entre los logos con características antropomórficas (ANTRO) y logos con 

ausencia de características antropomórficas (NO ANTRO) para los datos resultantes del 

Eye Tracker. 
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Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Resultados análisis de emociones sobre los logos de marca seleccionados. 

 

El análisis de las emociones es la segunda fase de este estudio de 3 pasos que parte 

inicialmente de la atención visual para luego buscar determinar si existe alguna variación 

significativa en la activación emocional de una o varias de las 7 emociones básicas a partir 

de la observación de logos de marca presentados a un conjunto de participantes con (o 

sin) rasgos antropomórficos en la misma proporción. 

 

Como consideración previa es importante comprender que dentro de los datos obtenidos 

por el instrumento iMotions se tenía que realizar un proceso de ajuste de datos para poder 

analizarlos correctamente. Tomando como fundamento los instructivos del software, los 

números muy grandes positivos pasaron a ser 1 y los muy grandes negativos pasaron a 

ser -1, se tomaron en cuenta también las observaciones de la recodificación de variables 

dependiendo el porcentaje obtenido para las emociones de la siguiente forma: 

 

• Fuerte tendencia a la ausencia (0% - 20%) 

• Baja tendencia a la ausencia (20,01% - 40%) 
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• Punto medio - Tendencia neutra (40,01% - 60%) 

• Tendencia a baja presencia (60,01% - 80%) 

• Fuerte tendencia de presencia (80,01% - 100%) 

 

A pesar de esta recodificación realizada con la esperanza de obtener hallazgos más 

estructurados, donde también se consolidaron los datos por sus medias, se determinó que 

no tenía valor agregado correr un análisis comparativo con los datos recodificados, dado 

que no habría hallazgos significativos. Esto se debe a que, para todas las emociones 

evaluadas, la gran mayoría de los datos se encuentra por debajo del 20% de presencia, y 

solo algunos pocos valores se sitúan entre 20,01% y 40%. Por lo tanto, no habría realmente 

un contraste valioso en el hecho de que haya emociones con presencia en los participantes 

frente a la ausencia de estas. 

 

Por tanto, infortunadamente, se le resta relevancia a la medición del grado de presencia o 

ausencia de estas emociones si la mayoría se mantiene baja. A continuación, se presentan 

los diagramas de caja que muestran el comportamiento comparativo de los datos, 

utilizando el antropomorfismo como factor para cada una de las emociones trabajadas. 
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Figura 4-12: Gráficos de diagramas de cajas que muestran el comportamiento de datos 

comparativos entre los logos con características antropomórficas (YES) y logos con 

ausencia de características antropomórficas (NO) para las emociones estudiadas. 

 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

De manera que, se genera el análisis de prueba de normalidad y de homogeneidad de 

varianzas para cada uno de los casos utilizando el antropomorfismo como factor, lo cual 

resulta en que hay violaciones parciales del supuesto de normalidad en la mayoría de los 

casos, dejando únicamente a la emoción de tristeza como la que respeta este supuesto. 

En adición, se llegó a barajar la posibilidad de que con base en la presencia de 

homogeneidad de varianzas en las emociones se podría conducir un análisis posterior de 
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ANOVA, lo cual sí se realizó; sin embargo, no se encuentran diferencias significativas entre 

las medias, ni siquiera para el caso de la emoción de tristeza. 

 

Tabla 4.3-4: Comprobación de supuestos estadísticos para los datos resultantes de la 

activación emocional. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Tabla 4.3-5: Aplicación de la prueba de ANOVA para los datos resultantes de la activación 

emocional. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

N Media Desv. Estándar Distribución de prueba normal Homogeneidad de varianzas

No antropomórfico 18 0,154414234 0,020020822 ģ

Antropomórfico 18 0,160416014 0,014143113 ☑

Total 36 0,157415124 0,017352504

No antropomórfico 18 0,217259255 0,029737511 ģ

Antropomórfico 18 0,216651192 0,017828079 ☑

Total 36 0,216955224 0,02416612

No antropomórfico 18 0,038430641 0,015623577 ģ
Antropomórfico 18 0,040630888 0,013988258 ģ
Total 36 0,039530764 0,014657634

No antropomórfico 18 0,154717054 0,014892644 ģ

Antropomórfico 18 0,155436573 0,014031491 ☑

Total 36 0,155076814 0,014264952

No antropomórfico 18 0,061065832 0,030707762 ☑

Antropomórfico 18 0,0520295 0,019396329 ģ
Total 36 0,056547666 0,02572438

No antropomórfico 18 0,156155546 0,019165213 ☑

Antropomórfico 18 0,156026281 0,016008126 ☑

Total 36 0,156090914 0,017403418

No antropomórfico 18 0,089290148 0,018085746 ☑

Antropomórfico 18 0,087054558 0,026967154 ģ
Total 36 0,088172353 0,022657984

Surprise - Sorpresa

Se efectuó la corrección de significación de Lilliefors para la estimación del p-valor de normalidad. Tanto la normalidad como la homogeneidad de varianzas son estimadas utilizando la 

caracterización de antropomórfico / no antropomórfico como factor. No se procede con determinar independencia dado que se considera innecesario dados los hallazgos posteriores.

ᵠ

ᵠ

ᵠ

ᵠAnger - Ira

Contempt - Desprecio

Disgust - Asco

Fear - Miedo

ģ

ģ

ᵠ

Joy - Alegría

Sadness - Tristeza

Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig.

Entre grupos 3,242 1 3,242 1,079 0,306

Dentro de grupos 102,146 34 3,004

Total 105,388 35

Entre grupos 0,033 1 0,033 0,006 0,941

Dentro de grupos 204,367 34 6,011

Total 204,400 35

Entre grupos 0,436 1 0,436 0,198 0,659

Dentro de grupos 74,760 34 2,199

Total 75,196 35

Entre grupos 0,047 1 0,047 0,022 0,882

Dentro de grupos 71,175 34 2,093

Total 71,221 35

Entre grupos 7,349 1 7,349 1,114 0,299

Dentro de grupos 224,261 34 6,596

Total 231,610 35

Entre grupos 0,002 1 0,002 0,000 0,983

Dentro de grupos 106,006 34 3,118

Total 106,008 35

Entre grupos 0,450 1 0,450 0,085 0,772

Dentro de grupos 179,235 34 5,272

Total 179,684 35

Joy - Alegría

Sadness - Tristeza

Surprise - Sorpresa

Anger - Ira

Contempt - Desprecio

Disgust - Asco

Fear - Miedo
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Posteriormente, se determinó trabajar los datos como no paramétricos, pero tampoco se 

pueden encontrar hallazgos significativos puesto la decisión a tomar es mantener la 

hipótesis nula. Este caso ocurre para todas las emociones manejadas, lo cual termina por 

reforzar que a partir del ejercicio realizado no se puede sostener que se dé la existencia 

de diferencias significativas entre los logos de marcas con rasgos antropomórficos frente 

a las que cuentan sin estos rasgos a la hora de identificar la activación emocional en los 

sujetos. 

 

Tabla 4.3-6: Aplicación de la prueba de Kruskal-Wallis para los datos resultantes de la 

activación emocional. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Resultados análisis de confianza sobre los logos de marca seleccionados 

 

El paso final del estudio corresponde a la medición de la percepción de la confianza sobre 

la marca para los sujetos evaluados respecto de los logos de marca manejados. La escala 

de confianza manejada es la presentada por Sheinin et al. (2011), la cual maneja 3 

Hipótesis nula Prueba Sig.a,b Decisión

Las medianas de Anger son las 

mismas entre categorías de 

REC_Anthropomorphism.

Prueba de la mediana para 

muestras independientes
,317

c Conserve la hipótesis 

nula.

Las medianas de Contempt son las 

mismas entre categorías de 

REC_Anthropomorphism.

Prueba de la mediana para 

muestras independientes
,317

c Conserve la hipótesis 

nula.

Las medianas de Disgust son las 

mismas entre categorías de 

REC_Anthropomorphism.

Prueba de la mediana para 

muestras independientes
,739c Conserve la hipótesis 

nula.

Las medianas de Fear son las 

mismas entre categorías de 

REC_Anthropomorphism.

Prueba de la mediana para 

muestras independientes
,739c Conserve la hipótesis 

nula.

Las medianas de Joy son las 

mismas entre categorías de 

REC_Anthropomorphism.

Prueba de la mediana para 

muestras independientes
,739c Conserve la hipótesis 

nula.

Las medianas de Sadness son las 

mismas entre categorías de 

REC_Anthropomorphism.

Prueba de la mediana para 

muestras independientes
,739

c Conserve la hipótesis 

nula.

Las medianas de Surprise son las 

mismas entre categorías de 

REC_Anthropomorphism.

Prueba de la mediana para 

muestras independientes
,739

c Conserve la hipótesis 

nula.

a. El nivel de significación es de ,050.

b. Se muestra la significancia asintótica.

c. Significación asintótica corregida de continuidad de Yates
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elementos diferentes para su composición, los cuales son: "Esta marca es segura", "Esta 

marca es fiable", y "Esta marca es digna de confianza". Por consiguiente, al ser 3 

elementos que buscan medir una dimensión, se hace una medición de fiabilidad del 

instrumento y un análisis de validez para así poder proceder adecuadamente en el ejercicio 

efectuado. 

 

En consecuencia, se realiza un análisis de confiabilidad utilizando el Alfa de Cronbach 

(modelo de consistencia interna) basado en correlaciones entre elementos promedio 

donde es importante considerar el coeficiente, es decir, si el valor es igual o superior a .80 

(Alfa de Cronbach ≥ .80), entonces tiene alta confiabilidad. El total de elementos fue 3 (las 

3 preguntas realizadas en relación con confianza para cada uno de los logos de marca 

utilizados) y el Alfa de Cronbach = .980, lo que significa que el estudio es altamente 

confiable y que, si se repite el estudio con el mismo número de muestra, los resultados 

serán consistentes con lo que se obtiene en este ya que los estos son estables. 

 

Tabla 4.3-7: Aplicación Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo es un estadístico 

que indica la proporción de varianza en las variables. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Por lo tanto, para demostrar efectivamente que la literatura nos está dando 

adecuadamente atributos que están profundamente vinculados con la percepción de la 

confianza sobre la marca, se realiza un análisis factorial exploratorio con autovalor 

(eigenvalue por como se le conoce en inglés) = 1 para conocer la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Esto se hace con el fin de determinar si el análisis 

es válido ya que se contrasta si las correlaciones parciales entre las variables son lo 

suficientemente pequeñas. 

Componente

1

Esta marca es segura 0,979

Esta marca es fiable 0,984

Esta marca es digna de confianza 0,979

Matriz de componentea

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

a. 1 componente extraídos.
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Consecuentemente, se obtiene un KMO = .786 y se apoya el proceder con la prueba de 

esfericidad de Bartlett (Aprox. Chi-Cuadrado = 12815.415; Sig. = .000) que indica que 

existen correlaciones variables significativas. Como era de esperarse se obtiene un 

componente que agrupa los tres (3) elementos de la escala de confianza y explica el 

96.188% de la varianza, lo que no hace necesario aplicar un método de rotación varimax 

ya que efectivamente es un mismo componente como bien se expone en la literatura y se 

soporta a partir de los datos expuestos. 

 

Tabla 4.3-8: Comprobación de supuestos estadísticos para los datos resultantes de la 

aplicación de la prueba de la medición de Confianza. 

 

Fuente: elaboración propia.  

 

Tabla 4.3-9: Aplicación de la prueba de Kruskal-Wallis para los datos resultantes de la 

aplicación de la prueba de la medición de Confianza. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26.  

 

Teniendo estas consideraciones en cuenta, se continuó con establecer si los datos se 

pueden manejar como paramétricos o si se debía proceder con un análisis no paramétrico. 

Se realiza este análisis utilizando antropomorfismo como factor, lo cual arroja que los datos 

no pueden manejarse como paramétricos, por tanto, no se puede proceder con una prueba 

de ANOVA. A partir de esto, es determinado efectuar la prueba de Kruskal-Wallis para 

Esta marca es segura Esta marca es fiable Esta marca es digna de confianza

Antropomórfico Media 4,21 4,19 4,26

Desv. estándar 1,77 1,77 1,81

No antropomórfico Media 4,07 4,10 4,10

Desv. Estándar 1,72 1,72 1,73

Distribución de prueba normal ģ ģ ģ

Homogeneidad de varianzas ģ ☑ ģ
CUMPLIMIENTO IDONEIDAD DE NORMALIDAD

Se efectuó la corrección de significación de Lilliefors para la estimación del p-valor de normalidad. Tanto la normalidad como la homogeneidad de varianzas son estimadas 

utilizando la caracterización de antropomórfico / no antropomórfico como factor.

Hipótesis nula Prueba Sig.
a,b Decisión

La distribución de Esta marca es segura es la 

misma entre categorías de 

REC_Antropomorfismo.

Prueba de Kruskal-Wallis para 

muestras independientes
0,040 Rechace la hipótesis nula.

La distribución de Esta marca es fiable es la 

misma entre categorías de 

REC_Antropomorfismo.

Prueba de Kruskal-Wallis para 

muestras independientes
0,135 Conserve la hipótesis nula.

La distribución de Esta marca es digna de 

confianza es la misma entre categorías de 

REC_Antropomorfismo.

Prueba de Kruskal-Wallis para 

muestras independientes
0,029 Rechace la hipótesis nula.

a. El nivel de significación es de ,050.

b. Se muestra la significancia asintótica.
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A 

muestras independientes y se obtiene que existen diferencias significativas entre los 

grupos en cuanto al elemento de "Esta marca es segura", así como para el elemento de 

"Esta marca es digna de confianza". Por el contrario, la distribución del elemento de "Esta 

marca es fiable" es la misma entre las categorías de antropomorfismo. 

 

Finalmente, se presentan a continuación las gráficas (ver de la figura ### a la figura ###) 

comparativas por elemento de la escala de confianza utilizada, dependiendo del nivel de 

antropomorfismo, y habiendo realizado la debida separación de la orientación de las 

tendencias consolidadas. Es evidente que los sujetos tienden a evaluar las marcas con 

rasgos antropomórficos como más confiables en los distintos elementos de la escala. 

Además, los elementos que marcan una diferencia significativa entre las marcas 

antropomórficas y las no antropomórficas son la percepción de seguridad y la percepción 

de ser digna de confianza. 

 

Figura 4-13: Comparativa de la dimensión de confianza “esta marca es segura” respecto 

del factor de antropomorfismo 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 
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C

w 

Figura 4-14: Comparativa de la dimensión de confianza “esta marca es digna de confianza” 

respecto del factor de antropomorfismo. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

 

Figura 4-15: Comparativa de la dimensión de confianza “esta marca es fiable” respecto del 

factor de antropomorfismo. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Los gráficos presentados con anterioridad (ver figuras 4.3-3 a 4.3-5) permiten observar el 

comportamiento comparativo de los datos entre los logos de marca con características 

antropomórficas para las tres dimensiones de la prueba de confianza, siendo estas: A) 

Esta marca es segura; B) Esta marca es digna de confianza; y C) Esta marca es fiable. Al 

apreciarse las tres (3) distribuciones de las calificaciones realizadas por los participantes 

para los 3 niveles de calificación en cada dimensión se evidencia que a pesar de existir 

diferencias significativas para solo dos dimensiones, se observa que hay una tendencia 

clara en las 3  dimensiones a tener mayores calificaciones cuando hay presencia de 

antropomorfismo en los logos de marca presentados, lo que resulta en una mayor 
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presencia de la percepción de confianza por parte de los participantes frente a cuando no 

hay rasgos antropomórficos. 

 

Figura 4-16: Gráficos de barras que muestran que la calificación promedio de datos 

comparativos entre los logos con características antropomórficas y logos con ausencia de 

ellas, para las tres dimensiones de la prueba de Confianza, *= diferencias significativas 

0.05. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

 

Figura 4-17: Gráficos de Barras que muestran que la calificación global promedio de datos 

comparativos entre los logos con características antropomórficas y logos con ausencia de 

ellas, para la prueba de confianza. 

 

Fuente: elaboración propia con IBM SPSS Statistics 26. 

4,21

4,07

4,19

4,10

4,26

4,10

Antropomórfico No antropomórfico

Evaluación de confianza

Promedio de Esta marca es segura Promedio de Esta marca es fiable

Promedio de Esta marca es digna de confianza

4,22

4,09

Antropomórfico No antropomórfico

Comparativa de medida de confianza

* * 
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Además, una mayor calificación de confianza en los logos con características 

antropomórficas tanto para la calificación total por dimensión como a la calificación total 

para la confianza. 

 

El Estudio 3 exploró la atención visual a través de diversas métricas, como la duración total 

de la primera fijación, la duración media de la fijación, el tiempo total de fijación y el total 

de revisitas, diferenciando entre logotipos con y sin rasgos antropomórficos. Los resultados 

indicaron diferencias significativas en todas las métricas excepto en el tiempo total de 

fijación, sugiriendo que los logotipos antropomórficos captan más atención inicial y 

sostenida que los no antropomórficos. 

 

Estos hallazgos son coherentes con las teorías de procesamiento visual y cognitivo que 

sugieren que los humanos están predispuestos a responder más intensamente a estímulos 

que imitan características humanas (Barrett y Bar, 2009). Esto se debe a que 

características como los ojos, la boca y otros rasgos faciales activan áreas del cerebro 

encargadas del reconocimiento de patrones y la empatía (Epley et al., 2007). 

 

La respuesta aumentada a logotipos antropomórficos puede interpretarse como un reflejo 

de esta tendencia evolutiva, que también facilita la interacción social y la comunicación. 

Además, el trabajo de Fiske et al. (2002) sobre el modelo de contenido de estereotipos 

apoya la idea de que atributos humanos en los logotipos pueden invocar respuestas 

cognitivas profundas que facilitan la memorización y la familiaridad, elementos cruciales 

para el reconocimiento de marca. 

 

La mayor atención visual dirigida hacia logotipos antropomórficos podría interpretarse 

como un indicativo de la efectividad de estas características para atraer y mantener la 

atención del consumidor, un componente crucial para la recordación y reconocimiento de 

la marca (Peschel & Orquin, 2013). Esto respalda las estrategias de marketing que buscan 

humanizar las marcas para fomentar una conexión más profunda y emocional con los 

consumidores, lo que podría traducirse en una mayor lealtad y preferencia de marca. La 

incorporación de elementos humanos en los logotipos parece facilitar un proceso cognitivo 

más profundo y empático, reflejado en una mayor duración y cantidad de fijaciones 

oculares (Bal et al., 2013). 



160 Evaluación de la presencia de rasgos antropomórficos en logos de marcas sobre 

incidencia en la confianza del consumidor 

 

 

Sin embargo, la falta de diferencia significativa en el tiempo total de fijación sugiere que, 

aunque los logotipos antropomórficos inicialmente atraen la atención, no necesariamente 

la mantienen más tiempo en comparación con los logotipos no antropomórficos. Este 

resultado podría desafiar algunas suposiciones sobre la eficacia de la antropomorfización 

para mantener el interés del consumidor a largo plazo, posiblemente debido a la saturación 

o a la adaptación a estímulos repetidos (Armel et al., 2008). 

 

Estos hallazgos junto a los del estudio 1 confirmarían la hipótesis 2 planteada en el modelo 

propuesto en esta tesis donde la atención visual estaría siendo mayor sobre los logos de 

las marcas cuando estos tienen características antropomórficas. 

 

A pesar de la mayor atención visual observada hacia los logotipos antropomórficos, 

utilizando el análisis de expresiones faciales, los resultados no mostraron un aumento 

significativo en la activación de emociones positivas al observar estos logotipos. Este 

hallazgo es particularmente intrigante y sugiere que la presencia de rasgos humanizados 

no garantiza una respuesta emocional más positiva, lo cual desafía algunas expectativas 

dentro del marketing emocional. 

 

Este resultado sugiere que mientras la atención visual es más alta, la conexión emocional 

positiva no se incrementa necesariamente por la presencia de rasgos humanos en el 

logotipo. Este descubrimiento apoya estudios previos que indican que la 

antropomorfización puede aumentar la expectativa y la atención, pero no necesariamente 

mejora la evaluación emocional positiva del objeto observado (Aggarwal & McGill, 2007). 

Además, según la teoría del procesamiento de la emoción de Scherer (2001), las 

emociones se desencadenan por la evaluación cognitiva de un estímulo en términos de su 

relevancia personal y las consecuencias potenciales. Los logotipos con rasgos humanos 

pueden no proporcionar suficiente contexto o relevancia personal que conduzca a una 

activación emocional positiva significativa, especialmente en un entorno experimental 

donde las interacciones personales y contextuales son limitadas. 
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Todo esto muestra que las hipótesis 2 y 3 en el modelo se comportan de manera 

independiente, siendo la hipótesis 3 descartada ya que no se encontró una activación 

emocional con respecto a los rasgos antropomórficos en los logos. 

 

Continuando con esta discusión, el estudio 3 abordó la confianza del consumidor en 

logotipos, específicamente comparando aquellos con y sin rasgos antropomórficos. Los 

resultados revelaron que los logotipos antropomórficos generaron niveles de confianza 

significativamente más altos en comparación con los logotipos no antropomórficos. Este 

hallazgo es especialmente relevante en el contexto de las dimensiones evaluadas: 

seguridad, fiabilidad y dignidad de confianza. 

 

Los resultados pueden interpretarse a través del marco de la teoría de antropomorfismo y 

su impacto en la percepción de confianza. Según la teoría de la agencia intencional 

propuesta por Waytz et al. (2010), atribuir rasgos humanos a objetos no humanos puede 

llevar a percepciones de intenciones y comportamientos conscientes, se explica con la idea 

de que las personas tienden a atribuir la capacidad de actuar intencionalmente y tener 

objetivos propios, a entidades que no son humanas. Esto sugiere que los consumidores 

pueden percibir logotipos antropomórficos como más "intencionados" y "capaces", lo que 

refuerza la confianza a través de una sensación de familiaridad y empatía. 

 

La familiaridad evocada por los rasgos antropomórficos, apoyada por el efecto de mera 

exposición de Zajonc (1968), podría explicar por qué los consumidores se sienten más 

atraídos y confían más en las marcas que presentan características humanas, procesando 

estos estímulos como conocidos y seguros. Los logotipos que exhiben características 

humanas también pueden sugerir una personalidad de marca coherente y confiable, 

indicando que la marca es capaz de comportamientos consistentes, lo cual es crucial para 

la percepción de fiabilidad (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). Además, estos logotipos 

pueden comunicar valores humanos fundamentales como la honestidad y el altruismo, 

atributos cruciales para la percepción de dignidad y confianza (McAllister, 1995). 

 

Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para el diseño de logotipos y la 

estrategia de marca en general. En primer lugar, subrayan la importancia de integrar 

características humanas de manera que no solo capturen la atención, sino que también 

fomenten la confianza del consumidor. Las marcas podrían considerar cómo los aspectos 



162 Evaluación de la presencia de rasgos antropomórficos en logos de marcas sobre 

incidencia en la confianza del consumidor 

 

de sus logotipos pueden ser percibidos como confiables y seguros, no solo interesantes o 

atractivos visualmente. 

 

Además, la mayor confianza en logotipos antropomórficos sugiere que las empresas 

podrían desarrollar narrativas de marca que refuercen estos elementos, potencialmente 

mejorando la lealtad del cliente y la satisfacción a largo plazo. Esta estrategia podría ser 

especialmente efectiva en industrias donde la confianza es un factor crítico para las 

decisiones de compra, como en los servicios financieros, salud y productos para niños. 

 

Con estos datos se prueba la hipótesis 1 del modelo propuesto debido a que el test 

demostró que en la presencia de rasgos antropomórficos en logos de las marcas 

efectivamente existe un aumento en la confianza percibida por parte de los consumidores. 



 

 

5.  Conclusiones 

La revisión del concepto de confianza y su relación con la percepción de las marcas ha 

permitido concluir que la confianza en las marcas es un constructo multidimensional, en el 

que confluyen tanto aspectos cognitivos como afectivos. En particular, la confianza en una 

marca se fundamenta en la percepción de su honestidad, benevolencia y consistencia, 

aspectos que resultan cruciales en la formación de una relación de largo plazo entre el 

consumidor y la marca, especialmente en contextos de alta incertidumbre. 

 

El análisis de distintas perspectivas teóricas, junto con los hallazgos empíricos del presente 

estudio, ha demostrado que la confianza no solo se construye a partir de la funcionalidad 

del producto o servicio, sino que también está profundamente influenciada por la manera 

en que la marca es percibida en términos emocionales. Como señalan Delgado-Ballester 

y Munuera-Alemán (2005), la confianza es un proceso que se desarrolla a través de 

interacciones repetidas y de la percepción de la fiabilidad y honestidad de la marca, 

elementos que también se reflejan en la forma en que los consumidores valoran los logos 

con rasgos antropomórficos. Estos rasgos contribuyen a humanizar la marca, facilitando 

una conexión emocional más sólida con el consumidor y generando mayores niveles de 

confianza. 

 

En conclusión, se establece que el concepto de confianza que mejor se relaciona con la 

percepción de las marcas es aquel que integra tanto la credibilidad percibida como la 

integridad emocional, ya que ambos aspectos en conjunto favorecen una relación más 

sólida y duradera entre los consumidores y las marcas. Estos hallazgos resultan 

fundamentales para la construcción de estrategias de branding orientadas a generar y 

fortalecer la confianza en el mercado. 
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5.1. Estudio 1 

 

Este estudio explora los comportamientos hacia las características antropomórficas 

asociadas con la atención visual. Los resultados indican que los logotipos antropomórficos 

se diferencian significativamente de los no antropomórficos, obteniendo una mayor fijación. 

Aunque la consolidación de una personalidad de marca ligada a características 

antropomórficas dentro de la propia marca ayuda a solidificar las relaciones con los 

consumidores, los roles de estas relaciones son definidos por los consumidores en base a 

su "expresión facial". Por lo tanto, este estudio contribuye a mejorar el branding. 

 

Estos procesos pueden ser utilizados por diferentes organizaciones a la hora de elaborar 

un estudio de mercado y/o lanzar o mejorar una marca en el mercado con características 

antropomórficas. Además, al identificar que las características antropomórficas dentro del 

diseño del logotipo son importantes para generar atención visual, las empresas que 

incorporan tales características pueden adoptar "mejores prácticas" para captar más la 

atención de los futuros compradores de sus productos o servicios y formular planes 

estratégicos enfocados en el marketing. Tener una marca cuyo logo posee rasgos 

antropomórficos tiende a generar atención visual por parte de los consumidores. 

 

En consecuencia, si los consumidores perciben la marca antropomorfizada con la que ya 

han establecido una fuerte relación, el efecto podría potenciarse, colocando a este tipo de 

marcas en una situación delicada, en la que cada acción que se tome debe ser 

cuidadosamente sopesada antes de implementar cualquier tipo de estrategia que podría 

afectar el acercamiento con el consumidor. 

Se puede considerar que no se estudiaron variables como los valores de marca y la 

confianza relacionadas con la satisfacción del consumidor, por lo que conviene investigar 

el estado de conexión social como una variable potencial que influye en la efectividad del 

antropomorfismo de marca. Un dato importante es que los logos para este estudio fueron 

escogidos y tomados en cuenta del listado de las 100 empresas más grandes de Colombia 

según la revista Semana, por tal motivo, los resultados podrían cambiar si este estudio 

fuera replicable en otro país dadas las diferencias culturales, de idioma, de presentación 
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de marca, de categorización de productos en la industria de otro país, de empresas 

presentes en el mercado, etc. 

 

5.2. Estudio 2 

 

El Estudio 2 proporcionó un análisis profundo sobre la caracterización de los rasgos 

antropomórficos presentes en los logos de marcas reales, con el objetivo de definir los 

elementos visuales clave que influyen en la percepción del consumidor. Este estudio ayudó 

a establecer una base sólida para entender cómo los distintos aspectos antropomórficos, 

como la fisonomía facial o los lineamientos corporales, inciden en la construcción de la 

confianza hacia las marcas. Además, permitió identificar las principales dimensiones que 

los consumidores consideran al evaluar logos con características humanas, contribuyendo 

directamente a la comprensión de los elementos visuales más efectivos para captar la 

atención y generar respuestas emocionales positivas. Al cumplir con el objetivo de 

caracterizar estos rasgos, el estudio ofrece pautas esenciales para el diseño de los logos 

que serán utilizados en el estudio experimental posterior. 

 

Se concluye en este estudio que las características antropomórficas dentro de los logotipos 

de distintos productos juegan un papel para tener en cuenta al llegar a los consumidores, 

y es por eso por lo que se puede identificar que las principales empresas están abordando 

su uso. Sin embargo, la forma en que los consumidores perciben las características 

antropomórficas puede variar según la dimensión que se evalúe durante su proceso de 

percepción hacia el logotipo, por lo que las empresas deberán tomar esto con pinzas para 

considerar profundamente cuál es la mejor manera de diseñar un logotipo que transmitir el 

mensaje correcto si se está antropomorfizado. 

 

Sin embargo, los logotipos no antropomórficos no transmiten ninguna característica de los 

evaluados, pero los consumidores en general no se conectan con los atributos de la 

dimensión de congruencia de marca propia (SBC), por lo que futuras investigaciones 

podrían enfocar sus esfuerzos particularmente en esta dimensión tanto a nivel conceptual 

como empírico. Dentro de la presentación de resultados se indicó que esta dimensión 
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como tal puede estar asociada a factores más allá de la simple apreciación o percepción 

de una marca sobre su logo netamente, independientemente de si es antropomórfico o no. 

 

Por consiguiente, una búsqueda de explicación más profunda para entender cómo es que 

los consumidores identifican esta dimensión en una marca puede estar asociada a factores 

tales como la confianza y/o lealtad (elementos que no formaron eje fundamental del estudio 

puesto que su objeto era más centrado hacia la identificación de rasgos antropomórficos y 

la percepción sobre estas marcas). Cabe señalar que la dimensión sí hace parte como tal 

del constructo de antropomorfismo como fundamentaron Guido y Peluso (2015) gracias a 

lo que soportan los análisis realizados, pero el hecho de que los consumidores logren 

identificar esta dimensión sobre una marca puede ir un poco más allá de la presentación 

de un logo. Esto puede deberse a que es diferente para un consumidor una marca con la 

que esté familiarizado y ya tenga una relación forjada a una con la que no, más allá de los 

rasgos que logre identificar en su logo de los listados en este estudio. 

 

Por otra parte, dentro de la caracterización antropomórfica que se realizó, quedó claro que 

los rasgos antropomórficos que más se identificaron fueron el tronco humano, el rostro 

humano, los ojos y la boca donde percibir el logo de una marca como una persona es un 

rasgo que tiene alguna relación al identificarse luego tanto un cuello humano, como un 

tronco humano, mientras que el rostro humano podría ser también un rasgo que influya en 

algunos casos en la percepción de identificar tanto los ojos como la boca. 

 

De manera que, tomando como base el estudio realizado, se puede dar como 

recomendación para las empresas que busquen antropomorfizar sus logos lo siguiente: 1) 

Considerar que a mayor antropomorfización al usar la gran mayoría de rasgos similar a 

como hace Grupo Nutresa como se detalla en la tabla 4.2-10, puede ayudar ampliamente 

al consumidor a identificar una marca como antropomórfica y de manera posterior podrá 

servirle a la empresa para forjar una relación con el consumidor bajo este supuesto; y 2) 

Si una empresa que busca antropomorfizar sus logos de marca desea generar tanto gusto 

como confianza, entonces deberá propender por aplicar las combinaciones de rasgos 

antropomórficos que están por encima de 80 puntos en las figuras 4.2-7 y 4.2-8 en la 

medida de lo posible. 
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Ahora bien, los consumidores tienden a percibir las marcas antropomórficas como fiables 

y agradables, pero esta percepción no está necesariamente relacionada con su carácter 

antropomórfico, ya que las marcas antropomórficas que comparten la característica de 

tener un rostro y un tronco humanos pueden ser percibidas como agradables y fiables o 

como desagradables y no fiables. Por lo tanto, esta percepción también depende de la 

percepción del consumidor sobre la marca en sí, más allá de su caracterización 

antropomórfica. No obstante, las marcas antropomórficas muestran que tienden a gustar y 

a generar confianza en la mayoría de los casos, pero la única caracterización que no 

parece gustar ni generar confianza es la que sólo comparte cuello, tronco y rostro 

humanos. 

 

Finalmente, en el mercado colombiano se puede observar que los principales 

competidores comparten el uso de caracterizaciones antropomórficas y no 

antropomórficas en los logotipos de sus marcas. No existe una adopción plena en cuanto 

a antropomorfizar los logos de las marcas, sino que también está relacionado con sus 

industrias ya que existen empresas como Grupo Nutresa o Grupo Éxito que tienen facilidad 

para antropomorfizar los logos de sus marcas considerando que atienden al mercado con 

productos de consumo masivo, mientras que empresas como Grupo Argos o Cementos 

Argos trabajan con uso de cemento, hormigón y construcción, que son cosas difíciles de 

antropomorfizar. 

 

En general, Grupo Nutresa fue útil para ser utilizado como ejemplo, ya que comparte las 

siguientes características: es una empresa confiable y querida por los consumidores, por 

lo que sus marcas de producto y sus logotipos también tienden a compartir estas 

características; es una empresa que cuenta con una cantidad pareja de logotipos de marca 

antropomórficos y no antropomórficos con respecto al presente estudio. Asimismo, dentro 

de su proceso de antropomorfización cuentan con logotipos de marca que comparten la 

mayor parte de la caracterización de rasgos antropomórficos. Por lo tanto, se puede 

considerar que esta empresa y sus logos de marca podrían servir de ejemplo para otras 

empresas del mercado colombiano al momento de decidir antropomorfizar sus logos de 

marca y mantenerlos con una percepción positiva hacia el consumidor. 

 

La presencia antropomórfica en los logos de marca por sí misma no refleja un mejor 

desempeño en el mercado, pero no se puede negar que los principales competidores en 
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el mercado colombiano están adoptando esta práctica dentro de sus logos de marca. De 

acuerdo con lo anterior, el presente estudio se enfocó únicamente en lo que el logotipo de 

marca como representación visual de la marca puede transmitir al consumidor para luego 

evaluar cuál es su percepción relacionada con la escala de antropomorfismo de marca, así 

como la evaluación de gusto y/o confianza en ella. 

 

Aun así, investigaciones posteriores podrían enfocarse también en las interacciones de 

antropomorfismo relacionadas con los canales de comunicación que tiene el consumidor 

para llegar a la marca de producto para profundizar en este tema. Los consumidores 

parecen entender claramente aquellas dimensiones, atributos y características más 

explícitas relacionadas con el antropomorfismo en los logotipos de marca, pero no parecen 

comprender del todo aquellas más sutiles como, por ejemplo, la dimensión de congruencia 

con la propia marca dadas las posibles razones ya indicadas. 

5.3. Estudio 3 

 

El Estudio 3 proporciona un análisis detallado y revelador sobre la efectividad de los rasgos 

antropomórficos en logotipos y su influencia sobre la confianza del consumidor. Los 

resultados demuestran claramente que los logotipos que incorporan características 

humanas no solo capturan la atención visual de manera más efectiva, sino que también 

elevan significativamente la percepción de confianza en comparación con los logotipos no 

antropomórficos. Estos hallazgos son críticos para entender cómo la antropomorfización 

puede ser utilizada estratégicamente para fortalecer la relación entre los consumidores y 

las marcas. 

 

Las evaluaciones de confianza, que incluyen las dimensiones de seguridad, fiabilidad y 

dignidad de confianza, mostraron puntuaciones considerablemente más altas para 

logotipos con características humanas. Esto indica que los consumidores no solo notan 

estos logotipos más, sino que también los perciben como más confiables y capaces de 

cumplir con sus promesas. 

 

La seguridad, evaluada a través de la percepción de protección contra riesgos y daños 

potenciales, sugiere que los logotipos antropomórficos pueden hacer que una marca se 
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sienta más cercana y menos amenazante, lo cual es esencial en la creación de una base 

de confianza sólida. La fiabilidad, relacionada con la consistencia de las acciones de la 

marca, y la dignidad de confianza, que refleja la integridad y moralidad, son igualmente 

impactadas por la humanización de los logotipos, subrayando cómo estos rasgos pueden 

comunicar efectivamente los valores éticos y morales de una marca. 

 

No obstante, un hallazgo intrigante es que, a pesar del aumento en la atención visual y la 

confianza, la activación emocional positiva no experimentó un incremento significativo al 

interactuar con logotipos antropomórficos. Este resultado plantea preguntas interesantes 

sobre la naturaleza de la conexión emocional que los consumidores forman con las marcas 

antropomorfizadas y sugiere que la efectividad de los rasgos humanizados puede 

depender del contexto específico y de las expectativas del consumidor. Esta observación 

abre varias avenidas para investigaciones futuras, especialmente en explorar cómo 

diferentes aplicaciones de antropomorfización pueden influir en variadas respuestas 

emocionales. 

 

Para los profesionales del marketing y los diseñadores gráficos, estos insights enfatizan la 

importancia de integrar rasgos antropomórficos de manera que no solo mejoren el atractivo 

estético, sino que también fortalezcan la confianza y la conexión emocional. Esto implica 

una consideración cuidadosa de cómo se presentan las características humanas en los 

logotipos para que resuenen auténticamente con la audiencia objetivo. Además, los 

resultados sugieren que, aunque los logotipos antropomórficos son herramientas 

poderosas, deben ser implementados como parte de una estrategia de marca más holística 

que considere todas las facetas de la experiencia del consumidor. 

 

En conclusión, el Estudio 3 destaca el potencial de los logotipos antropomórficos para 

mejorar significativamente la percepción de una marca en términos de atención, confianza 

y conexión emocional. Sin embargo, también señala la necesidad de un diseño y una 

estrategia de marca reflexivos que alineen estos elementos con las expectativas y valores 

del consumidor, asegurando que todas las interacciones con la marca contribuyan a una 

relación duradera y significativa. 

 

El Estudio 3, aunque revelador en términos de cómo los rasgos antropomórficos en los 

logotipos pueden aumentar la atención visual y la confianza, presenta varias limitaciones 
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que necesitan ser abordadas en futuras investigaciones. Una limitación importante es la 

falta de aumento significativo en la activación emocional positiva, lo que podría señalar 

restricciones en el diseño experimental o en los métodos utilizados para medir las 

respuestas emocionales. Además, los resultados se obtuvieron en un ambiente controlado, 

lo que puede restringir la generalización de los hallazgos a situaciones reales donde las 

interacciones de marca son más complejas y dinámicas. 

 

Otra limitación radica en que el estudio no diferenció entre diferentes tipos de rasgos 

antropomórficos, lo que podría haber proporcionado insights más detallados sobre qué 

rasgos específicos son más efectivos en diferentes contextos. Asimismo, el estudio no 

consideró cómo las diferencias individuales y culturales podrían influir en la percepción y 

efectividad de los logotipos antropomórficos. 

 

En cuanto a consideraciones futuras, sería valioso llevar a cabo investigaciones en 

entornos más realistas para observar cómo los consumidores interactúan con logotipos 

antropomórficos en su vida diaria, lo que podría ofrecer una comprensión más profunda de 

cómo estos logotipos influyen en las decisiones de compra. Además, estudiar cómo 

diferentes rasgos antropomórficos afectan variadas respuestas emocionales y de 

confianza ayudaría a refinar las estrategias de diseño de logotipos para marcas que buscan 

establecer una conexión emocional duradera con los consumidores. 

 

Examinar la influencia de factores culturales en la percepción de los logotipos 

antropomórficos también podría proporcionar información valiosa para las marcas que 

operan en múltiples mercados internacionales, permitiéndoles adaptar sus estrategias para 

ser culturalmente resonantes y efectivas. Finalmente, estudios longitudinales que evalúen 

cómo la exposición repetida a logotipos antropomórficos impacta la lealtad a la marca y la 

confianza a lo largo del tiempo serían cruciales para comprender la durabilidad de estos 

efectos. 

 

Estas limitaciones y consideraciones futuras subrayan la complejidad de usar elementos 

antropomórficos en el marketing y destacan la necesidad de enfoques más sofisticados y 

contextualizados en las investigaciones futuras dentro del campo del comportamiento del 

consumidor y el marketing. 
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5.4. Conclusión general 

 

La revisión de la literatura y la construcción del marco teórico realizadas a lo largo de esta 

tesis han permitido establecer una base conceptual sólida que sustenta el análisis del 

impacto de los rasgos antropomórficos en los logotipos de marca sobre la percepción y 

confianza del consumidor. A partir de los estudios previos, se ha reconocido que el 

antropomorfismo en el marketing ha emergido como una estrategia clave para crear 

conexiones más cercanas entre las marcas y sus audiencias, al permitir que los 

consumidores proyecten características humanas en los productos y servicios. Esta 

proyección, a su vez, refuerza la identificación emocional y facilita la construcción de 

relaciones más duraderas con las marcas. 

 

El marco teórico desarrollado a lo largo de esta investigación ha integrado conceptos 

esenciales como la confianza en la marca, la percepción visual y la atención, además de 

los efectos del antropomorfismo. Este enfoque ha permitido identificar que la confianza del 

consumidor no es únicamente un resultado de la calidad o funcionalidad del producto, sino 

que está profundamente influenciada por las interacciones emocionales y visuales que los 

consumidores experimentan al enfrentarse a un estímulo de marca. Los logos con rasgos 

antropomórficos, al evocar elementos humanos, refuerzan esta interacción, sugiriendo que 

los consumidores interpretan estos estímulos de una manera más afectiva, lo que puede 

llevar a percepciones de mayor fiabilidad y familiaridad. 

 

Además, la literatura revisada ha resaltado la importancia de la atención visual como un 

proceso inicial crítico para cualquier interacción posterior con una marca. La capacidad de 

un logo para captar y retener la atención del consumidor es clave para que se active el 

proceso cognitivo y emocional que finalmente influye en la confianza. Los modelos 

tradicionales de marketing, centrados en la persuasión racional, han evolucionado para 

incorporar estos aspectos emocionales y perceptivos, lo que refuerza la relevancia del 
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antropomorfismo como una estrategia que va más allá de la estética y se adentra en los 

mecanismos cognitivos del consumidor. 

 

En este sentido, la revisión del marco teórico ha demostrado que la integración de rasgos 

antropomórficos en los logotipos no solo contribuye al atractivo visual, sino que también 

tiene un impacto directo en cómo los consumidores perciben la integridad y el valor de una 

marca. Esta comprensión teórica es clave para avanzar hacia una visión más integral del 

diseño de marcas, que no solo aborde los aspectos funcionales, sino que considere los 

elementos emocionales y perceptivos como factores críticos para la construcción de 

confianza. 

 

Con base en lo anterior, esta tesis ha construido un modelo teórico que vincula de manera 

clara y estructurada la antropomorfización de los logos, la atracción visual y la confianza 

del consumidor. Dicho modelo se apoya en la literatura previa y en el marco conceptual 

desarrollado, proporcionando una guía útil para futuras investigaciones y aplicaciones en 

el campo del marketing. 

 

Los estudios realizados ofrecen una visión exhaustiva del impacto de los rasgos 

antropomórficos en los logotipos sobre la percepción y el comportamiento del consumidor. 

El Estudio 1 y el Estudio 2 establecieron una base sólida para comprender cómo elementos 

visualmente atractivos y emocionalmente resonantes pueden mejorar el reconocimiento de 

la marca y la respuesta emocional, respectivamente. Por su parte, el Estudio 3 se centró 

específicamente en la efectividad de los rasgos antropomórficos en los logotipos y su 

influencia sobre la confianza del consumidor, revelando que estos rasgos no solo 

aumentan la atención visual, sino que también elevan la percepción de confianza más 

efectivamente que los logotipos sin dichas características. 

 

Los resultados del Estudio 3 amplían nuestra comprensión de cómo la antropomorfización 

puede ser utilizada estratégicamente para fortalecer la relación entre los consumidores y 

las marcas. Las evaluaciones de confianza mostraron que los logotipos antropomórficos 

no solo capturan más atención, sino que también son vistos como más confiables y 

seguros. Las dimensiones de seguridad, fiabilidad y dignidad de confianza son afectadas 

positivamente, lo que indica que los consumidores perciben estas marcas como menos 
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amenazantes y más capaces de cumplir con sus promesas. Además, estos rasgos pueden 

comunicar efectivamente valores éticos y morales, mejorando la imagen de integridad de 

la marca. 

 

Sin embargo, un hallazgo intrigante fue la ausencia de un incremento significativo en la 

activación emocional positiva al interactuar con logotipos antropomórficos. Esto sugiere 

que, mientras la antropomorfización es eficaz para captar atención y construir confianza, 

su capacidad para evocar respuestas emocionales positivas puede ser más compleja y 

dependiente del contexto específico y de las expectativas del consumidor. Esta 

observación abre varias avenidas para investigaciones futuras, particularmente en cómo 

diferentes aplicaciones de antropomorfización pueden influir en variadas respuestas 

emocionales. 

 

Además, se destacan limitaciones en el diseño experimental y la metodología que podrían 

haber restringido la captura completa de la gama de respuestas emocionales, así como la 

generalización de los hallazgos a entornos más realistas. Futuras investigaciones deberían 

considerar estudios en entornos naturales para observar cómo los consumidores 

interactúan con logotipos antropomórficos en su vida diaria y cómo estos influyen en las 

decisiones de compra. 

 

En conjunto, estos estudios subrayan la potencialidad de los logotipos antropomórficos 

como herramientas poderosas para las marcas que buscan mejorar la percepción de una 

marca en términos de atención, confianza y conexión emocional. Sin embargo, también 

resaltan la necesidad de un diseño y una estrategia de marca reflexivos que alineen estos 

elementos con las expectativas y valores del consumidor para asegurar que todas las 

interacciones con la marca contribuyan a una relación duradera y significativa. 

 

Todo lo anterior no lleva a proponer un nuevo modelo ya probado en donde tendríamos 

que la confianza sobre los logos de las marcas si se ve positivamente afectada en 

presencia de logos con características antropomórficas y estos a su vez aumentan la 

atención visual sobre dichos logos la cual es necesaria para que los consumidores puedan 

iniciar cualquier proceso por parte del consumidor incluso desde el reconocimiento del 

estímulo y las posteriores percepciones sobre este. 
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Figura 5-1: Modelo resultado del desarrollo de la tesis. 

  

Fuente: elaboración propia. 

 

Todo lo anterior nos lleva a proponer un nuevo modelo (Figura 5-1), ya probado 

empíricamente, que ofrece una comprensión más profunda de los mecanismos 

subyacentes que conectan las características antropomórficas en los logos con la 

confianza del consumidor en la marca. Este modelo aporta una contribución significativa 

al campo del marketing y el diseño de marcas, al demostrar que la presencia de 

características antropomórficas en los logos no solo tiene un impacto directo en la 

percepción del consumidor, sino que también ejerce un efecto mediador a través de la 

atención visual. 

 

En primer lugar, el modelo establece que los logos con características antropomórficas, al 

evocar rasgos humanos, capturan y retienen la atención visual de los consumidores de 

manera más efectiva que los logos sin estas características. Este hallazgo es crucial, ya 

que confirma que la atención visual es un requisito previo indispensable para que cualquier 

proceso de percepción y cognición del consumidor se inicie. Sin la captura de la atención, 

los consumidores podrían pasar por alto el logo, y, por lo tanto, la marca perdería la 

oportunidad de generar percepciones positivas, incluyendo la confianza. 

 

Además, el modelo muestra que la atención visual no solo es necesaria, sino que también 

actúa como un canal que amplifica el efecto positivo de las características antropomórficas 
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en la confianza del consumidor hacia la marca. Al captar la atención, las características 

antropomórficas permiten que los consumidores procesen de manera más profunda y 

consciente el estímulo visual, lo que refuerza su capacidad para generar percepciones de 

familiaridad, calidez y confiabilidad, atributos que son esenciales para la construcción de 

la confianza en la marca. 

 

El estudio también revela que los rasgos antropomórficos afectan la atención visual y la 

confianza del consumidor de manera diferenciada según la categoría de producto. Los 

logos de productos de consumo, financieros y médicos o asociados con la salud mostraron 

comportamientos diversos en términos de percepción. En el caso de los productos de 

consumo, los logos antropomorfizados lograron evocar sensaciones de cercanía, calidez 

y accesibilidad, lo que generó una conexión emocional más directa e inmediata con los 

consumidores. Al estar vinculados a la vida cotidiana, estos productos se benefician de la 

antropomorfización al fomentar una relación más familiar y afectiva con la marca. 

 

Por su parte, los logos de las categorías de productos financieros y médicos, donde las 

decisiones del consumidor suelen estar influenciadas por altos niveles de riesgo y 

percepción de incertidumbre, demostraron que los rasgos antropomórficos aumentan 

significativamente la percepción de seguridad y confianza. En estos sectores, los 

consumidores percibieron los logos con características humanas como más confiables y 

seguros, lo que sugiere que la antropomorfización puede ser especialmente efectiva para 

reducir el riesgo percibido y generar una sensación de protección y fiabilidad. La 

proyección de rasgos humanos en estos logos permitió transmitir una imagen de 

competencia y estabilidad, factores clave en la toma de decisiones de compra en estos 

sectores. 

 

Aunque estos hallazgos destacan la efectividad de los rasgos antropomórficos para captar 

la atención visual y fortalecer la confianza del consumidor en diferentes contextos, el 

análisis no profundizó en una comparación detallada entre las categorías de productos. 

Esto representa una valiosa oportunidad para futuras investigaciones que busquen 

analizar más a fondo cómo las particularidades de cada categoría de producto modulan el 

impacto de los rasgos antropomórficos en la percepción de la marca. Explorar estas 

diferencias podría permitir un enfoque más específico en la adaptación de los diseños de 

logos, optimizando su capacidad para generar confianza, atención y una conexión 
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emocional con los consumidores en sectores particulares. Además, futuros estudios 

podrían examinar cómo otros factores, como el tipo de mercado o el perfil demográfico del 

consumidor, pueden influir en la efectividad de la antropomorfización en distintas 

industrias. 

 

En este sentido, el modelo propuesto en esta tesis va más allá de los enfoques 

tradicionales que se limitan a evaluar el impacto directo de los elementos de diseño en la 

percepción del consumidor. Al integrar la atención visual como una variable mediadora, el 

modelo proporciona una explicación más matizada y precisa de cómo y por qué los logos 

antropomorfizados pueden ser herramientas poderosas para las marcas en su esfuerzo 

por construir y mantener la confianza del consumidor. Esta comprensión ofrece 

implicaciones prácticas claras para los profesionales del marketing y los diseñadores, 

sugiriendo que la incorporación de elementos antropomórficos en los logos no solo debe 

considerarse por su atractivo estético, sino también por su capacidad para captar la 

atención visual y, en última instancia, fortalecer la relación entre el consumidor y la marca. 

 

De esta manera, la tesis no solo valida empíricamente el modelo propuesto, sino que 

también abre nuevas vías para la investigación futura y el desarrollo de estrategias de 

diseño que consideren de manera integral los procesos perceptivos y cognitivos del 

consumidor. El aporte de esta tesis radica en la demostración de que los logos con 

características antropomórficas, a través de la atención visual que generan, tienen un 

potencial significativo para influir en la confianza del consumidor, lo que representa una 

ventaja competitiva crucial en el entorno de mercado actual. 

 

El presente estudio ofrece contribuciones significativas al ámbito de aplicación, 

particularmente en las organizaciones donde se evaluaron los logos de marca. Los 

hallazgos proporcionan una comprensión profunda de cómo los elementos 

antropomórficos en los logos pueden influir en la percepción del consumidor, 

específicamente en términos de confianza y atención visual. Este conocimiento es de gran 

valor para las empresas que buscan diferenciarse en mercados altamente competitivos, 

ya que les permite diseñar estrategias de branding más efectivas y alineadas con las 

expectativas del consumidor. Además, la aplicación del estudio en el contexto de las 

marcas seleccionadas ofrece una guía práctica sobre cómo implementar rasgos 
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antropomórficos en los logos de manera que se maximice su impacto en la percepción de 

la marca y en la lealtad del consumidor. 

  

Desde una perspectiva académica, esta investigación enriquece la disciplina de estudio, 

aportando evidencia empírica que refuerza la teoría del antropomorfismo en el marketing. 

Al integrar la atención visual como una variable mediadora clave entre las características 

antropomórficas de los logos y la confianza del consumidor, el estudio ofrece un modelo 

teórico robusto que puede ser utilizado como referencia en futuras investigaciones. 

Además, la tesis amplía el conocimiento sobre cómo los elementos de diseño de marca 

influyen en la psicología del consumidor, lo que puede guiar tanto a académicos como a 

profesionales en la creación de estrategias de branding más efectivas. Este aporte es 

especialmente relevante para los programas académicos enfocados en marketing, diseño 

gráfico, y comportamiento del consumidor, proporcionando un marco conceptual que 

puede ser aplicado en la enseñanza y en la investigación futura. 

6. Limitaciones generales 

Es importante reconocer las limitaciones generales que afectan la validez externa y la 

generalización de los resultados obtenidos en los tres estudios presentados en esta tesis. 

Una de las limitaciones más evidentes es la homogeneidad de las muestras utilizadas, 

compuestas mayoritariamente por jóvenes colombianos. Aunque esta población permitió 

una mayor facilidad en la recolección de datos y el control de variables sociodemográficas, 

la falta de diversidad limita la posibilidad de generalizar los hallazgos a otras poblaciones 

con características culturales, etarias y socioeconómicas diferentes. En estudios previos, 

se ha evidenciado que las respuestas emocionales y cognitivas a los estímulos de marca 

pueden variar significativamente según el contexto cultural y la experiencia del consumidor 

(Aaker & Maheswaran, 1997; Steenkamp, 2005). Por tanto, futuros estudios deberían 

considerar muestras más representativas y heterogéneas para evaluar si las percepciones 

sobre los logos antropomórficos se replican en otras audiencias. 
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Otra limitación inherente a la investigación fue el entorno controlado en el que se 

desarrollaron los experimentos, particularmente en el uso de eye-tracking y otras 

mediciones de la atención visual. Aunque este entorno permitió un mayor control sobre las 

variables experimentales y facilitó la precisión en la recolección de datos, también puede 

haber generado un contexto artificial que no refleja cómo los consumidores interactúan con 

los logos de manera espontánea en su vida cotidiana. Estudios anteriores han señalado 

que los entornos controlados pueden inducir sesgos en el comportamiento de los 

participantes, al no replicar las condiciones reales en las que se toman decisiones de 

compra (Duchowski, 2007; Pieters & Wedel, 2004). Esta falta de realismo limita la validez 

ecológica de los resultados, sugiriendo que investigaciones futuras deberían explorar el 

impacto de los logos antropomórficos en entornos más naturales, como tiendas o 

plataformas digitales. 

 

Asimismo, las decisiones metodológicas relacionadas con la exposición y presentación de 

los logos podrían haber influido en los resultados. En los estudios, los logos fueron 

presentados de manera aislada y en condiciones controladas, lo cual difiere de la forma 

en que los consumidores generalmente se encuentran con los logos en entornos saturados 

de información visual. La literatura sugiere que el contexto en el que se presentan los logos, 

así como la cantidad de información simultánea a la que los consumidores están 

expuestos, puede afectar tanto la atención visual como la percepción de confianza hacia 

la marca (Wedel & Pieters, 2008). De esta manera, futuras investigaciones podrían 

beneficiarse de escenarios más realistas, donde los logos sean evaluados en situaciones 

de mayor competencia visual, replicando condiciones más cercanas a las del mercado. 

 

Por último, si bien el uso de tecnología avanzada como el eye-tracking permitió obtener 

datos precisos sobre la atención visual, la interpretación de estos datos puede estar 

limitada por la capacidad de los modelos utilizados para captar procesos cognitivos y 

emocionales más complejos, como la activación emocional positiva o negativa que se 

menciona en los resultados del estudio 3. La tecnología utilizada tiene limitaciones en su 

capacidad para medir de manera completa la gama de respuestas emocionales 

provocadas por los logos antropomórficos, lo que sugiere que futuras investigaciones 

podrían combinar este enfoque con otros métodos, como la medición de respuestas 
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fisiológicas o el análisis de expresiones faciales (Ekman, 2003), para obtener una visión 

más completa del impacto emocional de estos logos. 

 

Finalmente, cada estudio presenta limitaciones específicas que merecen ser señaladas. A 

continuación, se detallarán las limitaciones individuales de cada uno de los tres estudios, 

destacando aspectos metodológicos, de diseño experimental y la aplicabilidad de los 

resultados obtenidos, así como posibles influencias en las conclusiones derivadas de ellos. 

6.1. Estudio 1 

 

A pesar de los valiosos hallazgos obtenidos en este primer estudio, se identifican algunas 

limitaciones que deben ser consideradas. En primer lugar, aunque se seleccionaron logos 

de marcas bien establecidas en el mercado colombiano, lo cual fortalece la relevancia del 

estudio, la decisión de restringir la muestra a logos de las 110 empresas más grandes 

puede limitar la generalización de los resultados a logos de marcas menos conocidas o de 

nicho, que podrían no generar las mismas respuestas de atención visual. Además, aunque 

se empleó un procedimiento de aleatorización para mitigar el riesgo de sesgo, el entorno 

controlado del laboratorio no refleja completamente los entornos en los que los 

consumidores interactúan con los logos en situaciones reales, lo cual podría influir en los 

patrones de atención observados. 

Otra limitación radica en la breve duración de la exposición a los estímulos visuales (20.000 

milisegundos por estímulo). Si bien esta decisión se tomó para optimizar el tiempo de 

medición y reducir la fatiga visual, podría no ser suficiente para captar todos los aspectos 

de la interacción visual que un consumidor tendría con un logo en un entorno más natural. 

Además, aunque se utilizaron avanzadas herramientas de seguimiento ocular y software 

de análisis, la naturaleza técnica de estos métodos implica que cualquier error en la 

calibración del eye tracker o en la interpretación de las áreas de interés (AOIs) podría 

afectar la precisión de los resultados. 

Finalmente, la muestra del estudio se compuso exclusivamente de jóvenes adultos 

colombianos de entre 18 y 25 años, lo que limita la generalización de los resultados a otros 

grupos demográficos, como personas de mayor edad o de diferentes contextos culturales, 

que podrían responder de manera diferente a los logos antropomórficos. 
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6.2. Estudio 2 

 

A pesar de que este estudio permitió una caracterización detallada de los rasgos 

antropomórficos en logos de marcas reales y ofreció una base sólida para el diseño de los 

estudios posteriores, se identifican algunas limitaciones importantes. En primer lugar, 

aunque la muestra de 320 participantes es representativa y se seleccionó siguiendo 

criterios rigurosos, se enfocó únicamente en una población específica, es decir, jóvenes 

adultos colombianos de entre 18 y 27 años. Esta restricción demográfica limita la 

generalización de los hallazgos a otras edades y contextos culturales que podrían 

interpretar los rasgos antropomórficos de manera diferente. 

 

Otro aspecto a considerar es la estructura de la encuesta, que, a pesar de su diseño 

cuidadoso para evitar la fatiga visual, implicó que cada participante solo evaluara un 

subconjunto de los logos. Si bien esto ayudó a gestionar el cansancio y la concentración 

de los participantes, podría haber reducido la consistencia en las respuestas obtenidas 

para cada logo en particular, dado que diferentes participantes evaluaron diferentes 

conjuntos de logos. Además, la aleatorización y el orden de presentación de los logos 

podrían haber influido en las percepciones y respuestas, a pesar de los esfuerzos por 

mitigar estos efectos mediante la aleatorización. 

 

Además, aunque se utilizó un análisis factorial confirmatorio para verificar la estructura de 

la escala de antropomorfismo de marca, la naturaleza de los datos no paramétricos y la 

dependencia de la escala de Likert podrían haber introducido limitaciones en la precisión 

de la medición de las percepciones de los participantes. La caracterización obtenida, 

aunque valiosa, podría no capturar todas las sutilezas y variaciones en la interpretación de 

los rasgos antropomórficos en diferentes contextos de marca. 
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6.3. Estudio 3 

 

Este estudio proporciona una comprensión integral del impacto de las características 

antropomórficas en los logos sobre la confianza del consumidor, la atracción visual y la 

activación emocional. Sin embargo, se deben considerar algunas limitaciones inherentes 

al diseño y la implementación del experimento. En primer lugar, la muestra de 100 

participantes, aunque adecuada para los análisis realizados, se compone exclusivamente 

de estudiantes universitarios colombianos de entre 18 y 25 años, lo que podría limitar la 

generalización de los resultados a otras poblaciones con diferentes características 

demográficas o culturales. Las percepciones y respuestas emocionales a los logos pueden 

variar significativamente en otros grupos de edad o en contextos culturales distintos. 

 

Además, aunque se utilizó tecnología avanzada como el eye tracker SMI 500 Mz y el 

software iMotions para medir la atención visual y las expresiones faciales, el entorno 

controlado del experimento no refleja completamente las condiciones en las que los 

consumidores interactúan con logos en situaciones reales, lo que podría afectar la validez 

ecológica de los resultados. Por ejemplo, en un entorno de mercado real, los consumidores 

están expuestos a una variedad de estímulos simultáneos y pueden interactuar con los 

logos en condiciones menos controladas y más dinámicas, lo cual podría influir en la 

atracción visual y las respuestas emocionales. 

 

Otro aspecto a considerar es la limitación en la duración de la exposición a los estímulos. 

Aunque se eligió un tiempo de exposición de 8 segundos para cada logo basado en 

investigaciones previas, esta duración puede no ser suficiente para capturar todas las 

dimensiones de la respuesta emocional y visual de los participantes, especialmente en 

casos donde la complejidad del logo o la familiaridad del participante con ciertos elementos 

visuales podría requerir un mayor tiempo de procesamiento. 

 

Finalmente, la decisión de utilizar logos monocromáticos a blanco y negro, aunque 

adecuada para evitar sesgos relacionados con el color, podría haber limitado la expresión 

completa de las emociones y la atención visual, ya que el color es un factor importante en 

la percepción de logos. La falta de color podría haber reducido la capacidad del 

experimento para replicar cómo los consumidores perciben y reaccionan a los logos en un 
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entorno más realista donde el color juega un papel significativo en la atracción visual y la 

percepción emocional. 



 

 

7.  Futuras investigaciones 

 

A partir de los resultados obtenidos en esta tesis, se sugieren varias líneas de investigación 

futura que podrían ampliar y profundizar en los hallazgos encontrados. En primer lugar, 

sería fundamental replicar el estudio en entornos más realistas, permitiendo observar cómo 

los consumidores interactúan con logos antropomorfizados en situaciones cotidianas, 

como tiendas físicas o plataformas digitales, donde los estímulos visuales compiten por la 

atención del usuario. Esto permitiría evaluar si las percepciones de confianza y la atención 

visual generadas en un entorno controlado se mantienen en contextos de mayor 

complejidad y realismo. 

 

Asimismo, futuras investigaciones deberían enfocarse en utilizar muestras más variadas 

en términos demográficos y culturales. La muestra homogénea de jóvenes colombianos 

utilizada en esta tesis limita la capacidad de generalizar los resultados a otras poblaciones. 

Sería valioso explorar cómo diferentes segmentos de consumidores, en términos de edad, 

nivel socioeconómico y antecedentes culturales, responden a los logos con rasgos 

antropomórficos. Esta línea de investigación sería particularmente relevante para marcas 

que operan en mercados internacionales, dado que la percepción de los rasgos 

antropomórficos puede variar significativamente entre culturas. Los estudios interculturales 

ofrecerían información valiosa sobre la adaptación de estrategias de branding según las 

características de los consumidores en diferentes regiones. 

 

Otro aspecto a considerar en futuras investigaciones es la influencia diferenciada de 

diversos rasgos antropomórficos sobre las respuestas emocionales y de confianza. Sería 

útil analizar con mayor detalle qué tipos específicos de rasgos (como la forma del rostro, 

la expresión facial o la postura corporal en los logos) tienen el mayor impacto en la 
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construcción de confianza y la atención visual. Este análisis permitiría a las marcas 

optimizar el diseño de sus logos para maximizar la efectividad de los elementos 

antropomórficos en función de los objetivos de branding. 

 

Adicionalmente, estudios longitudinales serían esenciales para evaluar cómo la exposición 

repetida a logos antropomorfizados impacta la percepción del consumidor a lo largo del 

tiempo. Si bien los estudios de esta tesis ofrecen una visión inicial del impacto de los logos 

antropomórficos en la confianza y la atención visual, es necesario comprender si estos 

efectos se mantienen, aumentan o disminuyen con el tiempo. Esto podría incluir 

investigaciones que midan la evolución de la lealtad a la marca y la relación afectiva con 

los logos después de múltiples exposiciones, lo que proporcionaría una visión más 

completa de la durabilidad de estos efectos a largo plazo. 

 

Finalmente, futuras investigaciones podrían beneficiarse de tiempos de exposición que 

imiten mejor las condiciones naturales de los consumidores. En esta tesis, los logos fueron 

presentados en condiciones controladas, lo cual, aunque útil para la precisión en la 

recolección de datos, no refleja necesariamente las condiciones en las que los 

consumidores interactúan con logos en el mercado real. La inclusión de tiempos de 

exposición variables y competidores visuales más complejos replicaría las condiciones 

naturales de interacción con las marcas, proporcionando una evaluación más precisa de 

la efectividad de los rasgos antropomórficos en situaciones reales de toma de decisiones. 

 

En resumen, la investigación futura tiene el potencial de ampliar significativamente la 

comprensión del impacto de los logos antropomorfizados en la percepción del consumidor, 

explorando cómo el contexto, las características demográficas y culturales, y las dinámicas 

a largo plazo influyen en la efectividad de estas estrategias de diseño.
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