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Resumen y Abstract Vi

Resumen

Titulo en espafiol: Evaluacién de la presencia de rasgos antropomaérficos en logos

de marcas sobre incidencia en la confianza del consumidor

Este documento se centra en la evaluacién del impacto que las caracteristicas
antropomorficas en los logos de marcas tienen sobre la confianza del consumidor. A partir
de una revision exhaustiva de la literatura y un sélido marco tedrico, se desarrolla un
modelo experimental que postula que la presencia de elementos antropomorficos en los
logos no solo influye directamente en la confianza en la marca, sino que también lo hace
a través de la atencién visual gue estos logos logran captar. Los resultados muestran que
los logos con caracteristicas antropomorficas capturan mas efectivamente la atencion del
consumidor, lo que es esencial para que se inicie el proceso cognitivo que culmina en la
formacion de percepciones de confianza. Asi, la investigacion concluye que la
incorporacion de caracteristicas antropomorficas en el disefio de logos no solo aumenta la
visibilidad y reconocimiento de la marca, sino que también fortalece la relacion de
confianza entre el consumidor y la marca. Este hallazgo tiene importantes implicaciones
practicas para el disefio de estrategias de branding, sugiriendo que los elementos
antropomorficos deben ser considerados como una herramienta estratégica en la
construccion de la confianza del consumidor. En resumen, la tesis aporta una comprension
mas profunda del papel de la atencién visual como mediadora en la relaciéon entre las
caracteristicas antropomorficas de los logos y la confianza en la marca, ofreciendo un

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

Palabras clave: Logos, marca, confianza, antropomorfismo, atraccion visual y activaciéon

emocional.



VIII Evaluacioén de la presencia de rasgos antropomérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Abstract

Titulo 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. Introduccion

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 conexion
significativa con sus audiencias. En este escenario, los logos ya no son simples
representaciones gréaficas de una empresa; se han convertido en poderosos simbolos de
identidad y confianza. Sin embargo, ¢cémo pueden las marcas, en medio de esta
competencia feroz, generar una respuesta emocional y un compromiso genuino con sus
consumidores? La respuesta podria residir en un fenémeno que ha ganado relevancia en
la dltima década: la antropomorfizacién de las marcas. Atribuir rasgos humanos a los logos
no solo puede captar la atencién de los consumidores, sino también activar respuestas
emocionales profundas que fortalecen la relacion entre marca y usuario. Este estudio

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

En el contexto del marketing contemporaneo, 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 decision
de compray en la confianza que depositan en la marca. Entre las estrategias mas efectivas
para crear una conexién emocional y fortalecer la relacién entre la marca y el consumidor
se encuentra la antropomorfizacién, es decir, la atribucion de rasgos humanos a los

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

El impacto de la antropomorfizacion 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 practica permite a las marcas generar una identidad mas cercana y
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accesible, algo que resulta esencial en un entorno de competencia visual donde captar y
mantener la atencion del consumidor es cada vez mas dificil. Ademas, la
antropomorfizacion facilita la creacién de un vinculo emocional con el consumidor, que

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

Adicionalmente, el concepto de antropomorfizacion ha sido objeto de estudio en diversas
areas 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 tipografia
en las intenciones de compra de souvenirs. Schillaci et al. (2024) examinaron el impacto
de los chatbots antropomorfizados en servicios de atencién médica, y Wang et al. (2023)
demostraron que la antropomorfizacion del dinero puede aumentar los comportamientos
de ahorro. A pesar de estos avances, uno de los primeros elementos con los que el
consumidor interactia es el logo, lo que hace que la imagen de marca sea un factor

determinante en la percepcion 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 disefio efectivo, los
logos pueden influir positivamente en la confianza del consumidor y mejorar el valor
percibido de los productos (Fischer et al., 2010). La percepcion de la marca, influida por su
representacion visual, es crucial en el proceso de toma de decisiones del consumidor,
donde la presentacion 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 exposicidn visual, lo que significa
gue gran parte del proceso de decision ocurre de manera inconsciente. Ademas, Thorpe
et al. (1996) sefalaron que los estimulos 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 percepcién positiva de la marca desde el

primer contacto visual.

En relacion con los logos antropomorfizados, se ha demostrado que el uso de
caracteristicas humanas en los logos, como sonrisas o expresiones faciales (ver figura 1-
1), genera empatia y respuestas emocionales mas positivas en los consumidores
(Salgado-Montejo et al., 2015). Esto se debe a que los elementos antropomdérficos activan
en los consumidores la proyeccion de atributos humanos, lo que facilita la creacién de una
conexién 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 mas accesible y confiable, lo que se

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

Figura 1-1: Marcas usando lineas de sonrisa como elemento antropomorfico.
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Fuente: Salgado-Montejo et al., 2015, Pag. 773.

Por tanto, el problema central de este estudio radica en como los logos, al incorporar
caracteristicas antropomorficas, influyen en la percepcion de confianza del consumidor.
Sabemos que los logos son el primer punto de contacto entre el consumidor y la marca, y

gue desempefian un papel crucial en la creaciéon de una imagen afectiva y emocional. Sin
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embargo, muchas empresas aun no comprenden completamente qué deben comunicar a
través de sus logos para optimizar su impacto en la percepcion 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 incorporacion de elementos antropomorficos en los logos afiade una dimension
emocional, que no solo capta la atencion del consumidor, sino que también influye en su
percepcion de familiaridad, accesibilidad y, sobre todo, confianza. Este vinculo emocional
se fortalece a través de la antropomorfizacion, generando un lazo mas profundo entre el

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

Por otra parte, también esté presente el constructo de la satisfaccién del consumidor como
un antecedente importante, el cual se da cuando se genera confianza sobre la marca
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleméan, 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 relacion entre el consumidor y
la marca, asi como en la configuracion de la percepcion de los clientes sobre ella. El uso
de rasgos antropomarficos en el disefio de logos es una practica comin 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, todavia se desconoce el efecto que dichos rasgos generan

sobre la confianza del consumidor en las marcas.

Teniendo en cuenta lo descrito, la antropomorfizacién 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 investigacion como en las practicas del marketing (Sharma &
Rahman, 2022). Este enfoque busca establecer una conexiéon 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). Ademas, la presencia de la marca, incluida la

tipografia utilizada en su disefio, desempefia un papel crucial en la formacién de la
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percepcion del consumidor sobre la autenticidad y la humanidad de la marca (Guo et al.,
2024).

Es relevante sefialar que la confianza en una marca se ve significativamente fortalecida
cuando esta incorpora rasgos antropomarficos en su disefio, como se observa en el estudio
de Patrizi et al. (2024). La investigacion revela que la antropomorfizaciéon 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
antropomorficos en los logos y otros aspectos visuales y vocales de la marca no solo
humanizan a la marca, haciéndola mas accesible y empdtica, sino que también crean una
relacibon 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 relacién entre el consumidor y la marca. Como
sefialan 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 como el uso de caracteristicas
humanas en los logos puede mejorar la percepcion 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 relacion marca-consumidor, como se explico
anteriormente, y este desconocimiento permite plantear el siguiente objetivo de

investigacion:

Evaluar la incidencia que tiene la presencia de rasgos antropomoérficos 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 especifico, se pretende:

e Revisar el concepto de confianza y establecer cudl es el que se relaciona mejor con
la percepcion de las marcas.

e Caracterizar el uso de los rasgos antropomorficos presentes en logos de marcas
de diferentes categorias de productos.

e Evaluar cédmo la presencia de rasgos antropomorficos afecta la confianza del
consumidor.

e Evaluar como el antropomorfismo en los logos incide en la atencién visual sobre
ellas.

e Determinar si la existencia del antropomorfismo en los logos incide en la activacion

emocional.

Para alcanzar estos objetivos, se propone realizar una revision de marcas de productos de
consumo, identificando aquellas que presenten rasgos antropomoérficos. A través de una
escala, se medira el nivel de antropomorfismo que poseen estas marcas para delimitar
cudles son las caracteristicas antropomorficas mas relevantes. Posteriormente, se llevara
a cabo una fase experimental en la que se disefiaran logotipos con los rasgos identificados

y, finalmente, se evaluara cémo estos rasgos afectan la confianza del consumidor.

Lograr esto seria de gran importancia como aporte de la presente tesis, ya que, aunque la
literatura ha demostrado que las caracteristicas antropomaérficas en las marcas influyen en
la percepcion de diferentes atributos de las mismas (Stinnett et al., 2013; Rauschnabel &
Ahuvia, 2014; Guido & Peluso, 2015), aun se desconoce el papel que estas juegan en la
confianza, un proceso crucial en la interaccién entre consumidor y marca (Morgan & Hunt,
1994; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005). La relacion entre estos elementos

proporcionaria un valioso insumo para el disefio asertivo de marcas en las empresas.

Finalmente, se presenta la estructura general del documento. Este trabajo esta organizado
para ofrecer un analisis exhaustivo sobre la antropomorfizacion de marca y su impacto en
la confianza del consumidor. A continuacion, se describe la estructura general del

documento, destacando los principales apartados y una breve descripcion de su contenido.
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Introduccién: en esta seccién, se presenta una vision general del tema de estudio,
resaltando la importancia de la antropomorfizacion de marcas en el contexto del
marketing actual. Se introducen los objetivos de la investigacion y las preguntas de
investigacion que guiaran el estudio.

Marco tedrico: el marco tedrico se divide en varios subapartados que proporcionan
una base conceptual sélida para el estudio. Estos son los descritos a continuacion.

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 percepcion del consumidor.

o Clasificacion de producto: aqui se exploran las diferentes clasificaciones de
productos y como estas influyen en las percepciones del consumidor.

= Percepciones por parte del consumidor: este subapartado se centra
en cémo los consumidores perciben y evalldan los productos,
considerando diversos factores que afectan su percepcion.

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 cdmo la confianza actda como un mediador crucial en
las decisiones del consumidor.

» Activacion emocional en la toma de decisiones del consumidor: se
examina el papel de las emociones en la toma de decisiones, y como
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 relacion con la lealtad y el valor de marca.

» Antecedentes del concepto “confianza en marcas”: se presenta una
revision del término confianza en marcas.

» Confianza de marcay lealtad de marca: se explora la conexion entre
la confianza en la marca y la lealtad del consumidor.

= Confianza de marca y valor de marca: se analiza como la confianza

puede afectar el valor percibido de una marca.
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= Confianza de marca basada en el cliente: este subapartado
investiga cémo la interaccion del cliente con la marca puede influir
en la confianza.

= Confianza de marca desde la interaccion del cliente con una marca:
se examina la importancia de la interaccién directa y digital entre el
consumidor y la marca para la construccién de confianza.

= Medicién de la confianza: se presentan diversas metodologias 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 antropomorficos en marcas: se analiza la
evolucion del uso de rasgos antropomorficos en las marcas.

= Enfoques del antropomorfismo en marcas: se presentan diferentes
estrategias y enfoques para aplicar el antropomorfismo en el
branding.

» Intencidon de compra por anuncios antropomorfizados: se estudia el
impacto de los anuncios con elementos antropomorficos en la
intencién de compra del consumidor.

» La atenciény la atraccion visual frente a los logos de las marcas: se
investiga como los elementos visuales antropomorficos pueden
captar la atencién y atraer a los consumidores.

= Medicién del antropomorfismo: se describen las técnicas y métricas
para evaluar el grado de antropomorfismo en las marcas.

o Modelo propuesto: en esta seccion, se introduce el modelo teorico
desarrollado para la investigacion, basado en la revision de la literatura.

o Recoleccion de informacion — Analisis bibliométrico: se detallan los métodos
y procedimientos utilizados para la recopilacion de datos. EI método
utilizado es un analisis bibliométrico

Disefio de estudios: se detallan 3 estudios realizados para poder soportar el
desarrollo de lo propuesto para la ejecucion del proyecto. Estos estudios
comprenden su propio disefio metodol6gico, sus resultados correspondientes y sus

conclusiones respectivas, asi como una conclusion a nivel general. A continuacion,
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se detalla brevemente cémo estos estudios se alinean a lo buscado por parte de
los objetivos planteados en la presente tesis.

o Estudio 1: la captacién de atencion visual por parte de logos de marca
antropomorfizados es mas 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 percepcion y respuesta del consumidor ante
tales logos de marca.

o Estudio 2: las caracteristicas antropomorficas en los logotipos juegan un
papel crucial en la percepcion del consumidor, variando segun la dimension
evaluada. La antropomorfizacion puede generar confianza y agrado, pero
su efectividad depende de factores como la familiaridad del consumidor con
la marca y la correcta combinacién de rasgos antropomoérficos.

o Estudio 3: la captacién de atencién visual en logos de marca con rasgos
antropomorficos resulta mas efectiva que en aquellos sin estos rasgos.
Ademas, aumentan la percepcion de confianza en comparacién con los
logos de marca no antropomorficos. Esto es debido a que son vistos como
mas seguros y fiables, aungque no logran generar un aumento notable en la
activacion emocional positiva. Por otra parte, la percepcion de los
consumidores hacia este tipo de logos de marca es mas cercana y menos
amenazante, pero se sostiene que la activacién emocional generada frente
a las marcas antropomorfizadas varia dependiendo del contexto y las
expectativas del consumidor.

o Conclusiones generales: los estudios realizados demuestran el impacto
significativo de los rasgos antropomorficos en los logos de marca sobre la
percepcion y comportamiento del consumidor. A partir de esto, los estudios
1y 2 establecieron una base sélida para comprender como 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 como los logos de
marca antropomorfizados logran no solo aumentar la atencion visual
captada por parte del consumidor, sino también la confianza percibida, lo

cual refuerza y subraya la necesidad de un disefio y estrategia de marca
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mas reflexivos. En conjunto, estos hallazgos sugieren una fortificacién en la
relacion entre consumidores y marcas gracias a la antropomorfizacion de
estas, fundamentalmente desde su identidad visual gracias al logo de
marca, pero su efectividad dependera del contexto y las expectativas del
consumidor.

¢ Bibliografia: 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
relacién entre la antropomorfizacién de marcas y la confianza del consumidor. De esta
manera se terminan por ofrecer contribuciones valiosas tanto para la teoria como para la

practica del marketing.
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2. Marco teorico

El marco tedrico propuesto en esta investigacion tiene como objetivo proporcionar una
estructura solida para comprender y analizar cémo los logos con rasgos antropomoérficos
influyen en la confianza del consumidor. Este marco aborda los objetivos especificos
planteados, alineandose con el objetivo general del estudio. Para ello, se fundamenta en
cinco pilares clave: el valor de la marca, la clasificacion de productos, el proceso de toma

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

El analisis del valor de la marca y la confianza del consumidor es crucial para entender
cémo los consumidores perciben y valoran una marca a través de su representacion visual.
Por su parte, el estudio del proceso de toma de decisiones del consumidor se relaciona
con el disefio de los logos, permitiendo explorar como los rasgos antropomorficos actdan
como elementos visuales que influyen en la percepcion y la eleccion del consumidor.
Ademas, la clasificacién de productos aporta un enfoque que contextualiza el impacto de

la antropomorfizacion en distintos tipos de productos y mercados.

Este marco tebrico, sustentado en la literatura mas actual, permite examinar cémo la
antropomorfizacion de los logos no solo fomenta una mayor familiaridad y empatia hacia
la marca, sino que también influye en los procesos cognitivos y emocionales que afectan
la confianza del consumidor. Asi, el marco teérico propuesto no solo establece los
principios que guian esta investigacion, sino que también proporciona la base para
desarrollar el modelo propuesto y analizar los resultados esperados, buscando evaluar el
impacto de los rasgos antropomorficos en la relacion 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 multiples opciones, la influencia de la marca es crucial para el éxito comercial y la
creacion de valor para los grupos de interés. De hecho, segun Lindemann (2010), las
organizaciones sin animo 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 valoracion, donde es necesario conocer su valor real. Segun
Garcia (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 compafias
requieren ejecutivos que comprendan la importancia de valorar correctamente sus marcas.
Por lo tanto, los modelos de medicion del valor de una marca son herramientas de gran
importancia, y el area investigativa se enfoca de manera més efectiva en gestionar la
informacion generada por las diferentes organizaciones para poner a disposicion de los

ejecutivos las diferentes metodologias de medicion del valor de la marca.

Si bien las marcas tienen un valor econdmico, su valoraciéon es un tema muy debatido
debido a la falta de consenso sobre la manera de realizarla y el método de aplicacion en
los sistemas contables de la organizacion. Segin Rodriguez (2000), se plantean dos
problemas fundamentales: el primero, relacionado con la inclusion de las marcas en el
balance, y el segundo, con la separabilidad. El primero se refiere a la cuantificaciéon de la
marca en los estados financieros de la compaiiia, y el segundo, a su separacion del resto

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

Sin embargo, segin Ramos (2002), entre los modelos de medicién 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
histérico (Kapferer, 1992; Kapferer, 1997), (d) el del valor financiero (Simon & Sullivan,

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

una evaluacion desde la éptica empresarial.

A pesar de lo anterior, estos métodos financieros no ofrecen una vision objetiva del valor
gue 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 interaccidn entre las variables que determinan dicho

valor (Steenkamp et al., 2003).

Es importante tener en cuenta que la valoracion de la marca permite adquirir un panorama
mas amplio sobre el valor de una empresa, lo cual repercute de manera decisiva en los
mercados financieros, ya que facilita transacciones como la negociacion de activos de
renta fija y variable en bolsa al poder fijar un precio base de negociacion (Winters, 1991).
De esta manera, puede generar ventajas tanto para el comprador como para el vendedor.
Segun Hoeffler & Keller (2003), algunos beneficios de la correcta valoracion de la marca,
en términos de marketing, son:

o Percepciones mejoradas del desempefio del producto.

e Mayor lealtad del cliente.

e Menor vulnerabilidad a las acciones competitivas del mercado.

e Mayores margenes de ganancia.

¢ Mayor elasticidad de la demanda frente a la disminucion de precios.

e Aumento de la eficacia en las estrategias de comunicacion del marketing.

e Licencias adicionales y mayores oportunidades de extension de marca.

A continuacion, se presenta la evolucion del concepto de “Brand Equity” segun Forero &
Duque (2014) en la tabla 2.1-1:

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

Autor Concepto

Leuthesser (1988) | “Representa el valor de un producto por encima del que tendria 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 afiade valor a la oferta”.
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Farquhar (1989)

Es el “valor afiadido” 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
simbolo, que se adicionan o deducen del valor provisto por un producto o

servicio a una compaiia y/o sus clientes”.

De Chernatory &
McDonald (1992)

“El valor afiadido 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 creacion de valor”.

Simon & Sullivan
(1993)

“Los cash-flows incrementales que se acumulan a favor del producto de marca
y que estan por encima de los que resultarian 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)

“Valoracion implicita del consumidor de la marca en un mercado con marcas
diferenciadas en relacién con un mercado sin diferenciacién de marca. Las
marcas actian como una sefial o indicacion 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
esta familiarizado con la marca y tiene algunas asociaciones de marca

favorables, fuertes, y Unicas en la memoria”.

Lassar et al.
(1995)

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

producto que lleva ese nombre, en comparacion 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 propésito es fijarle
un precio que refleje su valor en el mercado, finalmente se vera 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 descripciéon de las percepciones,
asociaciones y creencias que el consumidor genera en su mente acerca de la

marca.
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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
satisfaccion 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) percepcién de los
consumidores sobre la organizacién (y de confianza, admiracion o
credibilidad), (8) perciben la diferenciacion de marcas de la competencia, (9)
la conciencia de marca (reconocimiento y recuerdo), y (10) la posicién de

mercado (la cuota de mercado), los precios y la distribucion 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 Unicas 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, segin Forero & Duque (2014) con fundamento en Garolera (1997), los

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

la figura 2.1-1:

Figura 2-1: Modelos de “Brand Equity”.
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Modelo de
costeo

Modelos
Modelo I — Modelo de

financiero " mercado
Equity

Modelo de

consumidor

Fuente: Forero y Duque (2014).

En conclusién, para las empresas es de vital importancia aumentar el valor de la marca, v,
segun lo que han indicado diversos autores en las Ultimas décadas, este valor esta
estrechamente relacionado con la percepcién que los consumidores tienen de la marca.
Segun Aaker (1996, 2010), una de las formas en que la marca se representa es a través
de su portafolio gréafico, del cual forma parte el logo (ver figura 2.1-2). Este es el foco de
esta investigacion, ya que, dependiendo de como se presente a los consumidores y sus
caracteristicas de disefio, se puede generar una mayor preferencia por parte de los
consumidores (Small et al., 2007).

Ademas, en laimagen de marca, los consumidores perciben caracteristicas y atributos que
la marca les ofrece (Moorman et al., 1992), y la evaluaciéon de la apariencia de la marca,
su comunicacioén y su logo influye directamente en la decisién de compray en la percepcién

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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Portafolio de
marca

Rol contextual del Rol del portafolio
Producto / Mercado

Arquitectura de marca SUNEICES GRS
- Marcas eje
- Submarcas - Marca influenciadora “Silver bullet”

.. . - Marca “Cash and cow”
- Marcas beneficiarias

Estructura del portafolio Portafolio Grafico

- Agrupaciones de marca - Logo
- Jerarquia de marca - Presentacion visual

- Rango

Fuente: Aaker (2000, p. 135).

2.2. Clasificacion de producto

Los productos se pueden clasificar de diferentes maneras y en la literatura existen
diferentes categorias (Hol et al., 2017; Kuijken et al., 2017; Ramirez, 2012). Dependiendo
de la categoria en la que se presente un producto, este tendra una representacion visual
de la marca diferente y un manejo especifico acorde con su categoria (Horen & Pieters,
2017; Norman, 2017).

Segun Vera Martinez (2010), quien realiza una clasificacién basada en el uso y consumo,
los productos se dividen en tres tipos: productos de conveniencia, productos de
comparacion y productos de especialidad. Esta clasificacion se basa en dos elementos: el

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

Los productos de conveniencia son aquellos que, ademéas de ser faciles 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 comparacion requieren mas tiempo y dinero en el proceso
de compra. Los consumidores generalmente los consideran de mayor importancia, por lo
gue al adquirirlos lo hacen con mayor detenimiento, comparando factores clave como el

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

Por ultimo, los productos de especialidad, segun Vera (2010), son productos de compra
poco frecuente, generalmente con un precio elevado. ElI consumidor invierte una gran
cantidad de tiempo, dinero y esfuerzo en su adquisicién, ya que no son faciles de
conseguir. Estos productos, dirigidos a estratos socioecondmicos medio-altos, se venden
en pocas unidades, pero con una alta utilidad unitaria. Algunos ejemplos incluyen
automaviles de lujo, relojes y perfumes, que, a su vez, tienen una presentacion visual
totalmente diferenciada para el publico (Lee et al., 2018). Tomando en cuenta lo anterior y
las diferencias en la representacion visual que pueden tener los productos seglin su

categoria, en este trabajo se utilizaran marcas con productos de conveniencia.

El entendimiento de la clasificacion de productos es crucial para las marcas al determinar
estrategias de marketing y disefio visual. Esta distincién entre productos de conveniencia,
comparacion y especialidad ayuda a adaptar la presentacion visual de la marca para
satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores en cada categoria. En
particular, comprender los productos de conveniencia es fundamental para las marcas,
dado que estos no solo son facilmente accesibles, sino que también enfrentan un alto nivel
de competencia en el mercado. Esto implica que adaptar la presentacion visual de la marca
para estos productos es un componente critico para influir de manera significativa en la

percepcion del consumidor y en sus decisiones posteriores.

2.2.1. Percepciones por parte del consumidor

Después de que el consumidor reconoce el estimulo (un proceso sensorial), se crea una
percepcion sobre este, la cual se define como la interpretacion inicial de la informacion
sensorial que el estimulo 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 estimulo inicial. Estos estimulos pueden ser

variados, como una marca o un producto, y en conjunto pueden llevar a la generacion de
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una intencion de accién, como la compra o adquisicion 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.

Intencion
hacia la
accion

Reconocimiento Percepcion

Creencias

Fuente: Modificado de Jarvenpaa et al. (2000).
Sin embargo, existe una creencia que surge de la percepcibn y que modifica
significativamente el comportamiento hacia la intencion: 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.

Confianza

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 sefialar que los productos y servicios presentan diferencias considerables,
como la intangibilidad del servicio y el hecho de que la produccién y el consumo de un
servicio son inseparables (Zeithaml, 1981). Sin embargo, cada proceso de compra es
Gnico, incluso si se trata del mismo sujeto y producto, ya que tanto las necesidades
personales como las circunstancias externas estan 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 mencioné
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, segun Rivas y Esteban (2010). Existen dos tipos de necesidades: las
internas, que podrian estar relacionadas con variables psicolégicas y que generan
necesidades basicas como el hambre, la sed, el sexo, etc.; y las externas, que en este
caso estarian relacionadas con variables ambientales como los canales de informacion e

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

Esta visién concuerda con la de Bray (2008), quien planteaba que la necesidad proviene
originalmente de un estimulo 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 busqueda de informacion.

Esta busqueda de informacion permite al consumidor realizar una compra informada segun

su criterio, pero es importante considerar que el tipo de busqueda varia segun la
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complejidad del producto o servicio, el precio y otros factores (Rodriguez-Rabadan, 2013).
Ademas, otro aspecto a tener en cuenta en esta fase del proceso de compra es la fuente

de la cual proviene dicha informacion.

Segun Rodriguez-Rabadan (2013), existen cuatro grupos principales de fuentes de
informacion: las fuentes personales, las fuentes comerciales, las fuentes publicas y las
fuentes de la propia experiencia. Las fuentes personales provienen de conocidos del
consumidor, y debido a la relacion emocional entre ambos, estas opiniones suelen tener
mayor efectividad. Por otro lado, estan las fuentes comerciales, que son producidas por el
fabricante del producto y llegan al cliente en forma de publicidad, empaques, estanterias,

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

En cuanto a las fuentes restantes, se encuentran las fuentes publicas, que provienen de
medios de comunicacién como la television, la radio y las revistas. Finalmente, estan 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 (Rodriguez-
Rabadan, 2013). Como consecuencia, cada una de estas fuentes tiene diferentes grados

de influencia sobre el consumidor y su decision final.

Sumado a lo anterior, existen diferentes canales de blsqueda 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 adquisicion de un
electrodoméstico puede involucrar varios canales de busqueda (internet, catalogos,
tiendas fisicas, etc.), pero al momento de realizar la compra, la preferencia puede inclinarse

hacia las compras en tiendas fisicas (Konus 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 como
interactian los consumidores con los productos, identificando qué estimulos les producen
agrado y cuales generan una mayor activacion 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 cédmo los clientes eligen un producto en particular y cémo procesan la informacién

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

La implementacion de las neurociencias aplicadas al mercadeo ha llevado a considerar los
procesos cognitivos y los correlatos neuronales, incluyendo aspectos como la atencion, 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 como estudiar las
emociones, teniendo en cuenta la relevancia de la amigdala en la generacion de
respuestas emocionales por parte del consumidor. También facilita el andlisis de enfoques
de motivacion y sistemas de evasion ante resultados deseados o adversos, e incluso de
los sistemas de recompensa, para disefiar estimulos que influyan en el comportamiento de

compra del consumidor como motivadores psicoldgicos (Rodriguez et al., 2023).

Una vez obtenida la informacién acerca del producto o servicio, el consumidor procede a
procesarla, lo que corresponde a la siguiente fase del proceso de compra: la evaluacion
de alternativas. Segun Morera (2003), un producto es un conjunto de atributos, cada uno
de los cuales tiene una funcién de utilidad que se utiliza para comparar los diferentes
resultados esperados, dependiendo de la situacion (Lewicka, 1997). Ademas, el posible
descarte de alternativas al escoger un producto puede estar relacionado con la confianza
generada por las caracteristicas 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 informacion,
a menudo proveniente de varias fuentes, procede a evaluar posibles alternativas, creando
rutas de decision basadas en experiencias previas, conocidas como heuristicas, que
permiten tomar decisiones mas rdpidas y acertadas al omitir parte de la informacion

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 lexicogréfica, que genera 6rdenes
de preferencia preestablecidas en la mente del consumidor basadas en informaciones

previas y vivencias personales (Brauning et al., 2017; Martinez de Anguita et al., 2008;
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Pilaj, 2017), o la eliminacién por aspectos, que ocurre cuando el consumidor compara sus
opciones basandose en varios atributos (Wang & Benbasat, 2009; Zhu et al., 2017).

Dado lo anterior, resulta importante profundizar en como el consumidor toma sus
decisiones, y por ello Von Neumann (1944) propuso la Teoria de la Utilidad Esperada, una
de las funciones de utilidad mas utilizadas en la actualidad. Esta teoria plantea que el
consumidor siempre elegird la opcion 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 decisién de adquirirlos (Green et
al., 1973).

Para determinar esto, un modelo que se menciona es el de la accién razonada (Fishbein
& Ajzen, 1980), que detalla como los consumidores comparan sus alternativas de
productos o marcas, basandose en la opinidén previa que tienen sobre ellos. Este modelo
resulta util tanto para el consumidor, ya que le permite organizar sus ideas y preferencias,
como para el productor, quien puede tomar decisiones estratégicas en la produccion y

comercializacién del producto o marca con base en estos resultados.

Por ejemplo, un estudio realizado por Barbierato et al. (2023) utilizando eye tracking con
estimulos visuales de botellas de vino encontré 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 atencién del consumidor. Se encontré que existe
una relacién positiva entre la atencion visual y la preferencia por una botella de vino cuyos
estimulos visuales sean mas llamativos. En este sentido, el consumidor variard su
preferencia por el producto basandose en las caracteristicas que este le ofrece, pero
también en los estimulos 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 categoria.

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

gue conlleva toda compra, segun 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,

fisico, social y psicoldgico.

Una vez tomada la decision de compra, el consumidor debera enfrentar los riesgos
especificos asociados a esa compra, y dependiendo de la satisfaccion obtenida, se
generara una valoracién de la compra como tal. Esta seria la Ultima fase en el proceso de
toma de decisiones: el comportamiento y la evaluacion post-compra. Cabe destacar que
el riesgo esta 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 busqueda de informaciéon y evaluacién de alternativas
(Cunningham et al., 2005).

Para que los profesionales de marketing puedan predecir mejor la decisién de compra de
un producto, se han implementado diversas herramientas, entre las cuales destacan las
neurofisiol6gicas. Estas herramientas son valiosas porque pueden contribuir a entender "la
base neuroldgica en la que un consumidor basa su decision de compra, asi como informar
sobre la naturaleza, dimensionalidad y relaciones causales entre los impulsores de la
compra de productos" (Casado-Aranda & Sanchez-Fernandez, 2022). Aunque, es
importante tener en cuenta que el uso de estas herramientas puede ser costoso, requiere
una preparacion 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 comparacién con los productos fisicos; ademas, el riesgo financiero se
considera el mas 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 satisfaccion del

cliente, segun LaBarbera & Mazursky (1983).

Este nivel de satisfaccion se puede medir en tres estados, segun Engel & Roger (1995): la
confirmacion positiva (cuando el resultado del producto o servicio supera las expectativas
previas a su consumo); la confirmacion simple (cuando las expectativas y los resultados
obtenidos son iguales); y, por ultimo, la confirmacién negativa (cuando las expectativas

previas al consumo del producto o servicio son mayores que los resultados obtenidos).
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La ultima confirmacion es la principal razon por la cual un cliente suele estar insatisfecho.
Cabe destacar que, cuanto mas satisfecho esté el cliente con el producto o servicio, mayor
sera la probabilidad de que lo vuelva a adquirir y se fidelice con la marca o producto.
Sumado a lo anterior, el manejo de garantias, reparaciones y devoluciones de productos
son actividades clave en la fase de post-compra (por parte del vendedor) que afectan la
percepcion de la marca y la satisfaccion del cliente, convirtiéndose en elementos cruciales
para la retencion del cliente y para la buena imagen del producto e incluso de la marca
(Martinez et al., 2007).

Adicionalmente, la confianza juega un papel muy importante en la toma de decisiones, ya
gue la confianza percibida afecta directa e indirectamente la decisiébn de compra del
consumidor. Si el nivel de confianza en la marca es mayor que el riesgo percibido, el
consumidor estara dispuesto a establecer una relacion con ella, aunque el riesgo
permanezca; sin embargo, este se percibirA como menor al momento de realizar la
transaccion (Kim & Jones, 2018). En concordancia con lo anterior, la confianza basada en
la competitividad actia como mediadora en el proceso de toma de decisiones y tiene un
efecto positivo en variables como la comprension de la decisién, el compromiso con la

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

Por altimo, pero no menos importante, cabe destacar que Amron (2018) demostré 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 desempefio del
producto y su capacidad para cumplir con su propdésito, tiene un efecto positivo en la

decisién 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 caracteristicas de diversos
conceptos y relaciones, abarcando perspectivas interdisciplinares como la filoséfica y ética,

la racional o econdmica, y la psicolégica o emocional (Jovell, 2007). En el ambito 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 relacién 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 esta
interesada en lograr beneficios conjuntos y que no tomara decisiones ni acciones futuras
gue puedan perjudicar a quien confia. La credibilidad, por su parte, se refiere a la
conviccidbn de que la otra parte cumplird 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 Martin et al., 2000). Segun las decisiones que debe tomar el consumidor, influyen
variables como la carencia de informacién completa sobre productos y marcas (Shapiro,
1982), en términos de atributos de calidad y en el procesamiento de la informacién 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 decision de compra (San Martin 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
informacion (Sanz et al., 2009).

Desde la teoria de la agencia (Arrow, 1985), Bergen et al. (1992) postulan el problema de
la seleccion adversa, derivado de la sensacion de incertidumbre en la toma de decisiones,
gue consiste en la relacion 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 desarrollara confianza en la empresa segun las
sefiales que esta emita al mercado, pues se generard 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 seria un tipo de confianza mas
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profesional. El objetivo es lograr la confianza del consumidor para influir en su compromiso
y lealtad (San Martin et al., 2005).

La confianza se convierte asi 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 seleccidén adversa, el miedo, la incertidumbre y la sensacion
de inseguridad (Hawes et al., 1989). También, en el &mbito 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 comparacién con el sistema tradicional (Flavian & Guinaliu, 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 linea.

Segun la literatura, los sentimientos de confianza desempefian un papel cardinal en la
estimulacion 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 relacion

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 satisfaccion en dichas
relaciones y facilitando la comprension 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 eleccion de la otra parte del intercambio y pierda, en consecuencia, el

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

2.3.2. Activacion emocional en latoma 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 estimulo
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como un producto de la marca, el logo o incluso algo tan simple como resefias de otros
consumidores. De acuerdo con Cabanac (2002), la experiencia emocional depende de 4
dimensiones: la duracion temporal del evento, la cualidad emocional, la intensidad de la

situacion y el grado de hedonismo.

En este contexto, la emocion se comprende como una experiencia mental con alta
intensidad y contenido heddnico, tanto de placer como de desagrado, por lo que los
cambios bioguimicos Yy fisiolégicos del organismo juegan un papel valioso en el reflejo de
las emociones a través de expresiones faciales. Asi, los seres humanos experimentan
emociones subjetivas influenciadas tanto interna como externamente, que pueden
entenderse como reacciones a entornos dindmicos, y, por lo tanto, sus expresiones

faciales también son dinamicas.

Es importante entender que, durante los procesos de activacibn emocional, el sistema
limbico del cerebro, con un enfoque particular en la amigdala, juega un rol determinante.
Es desde aqui donde se procesan los estimulos emocionales, iniciando la liberacion de
neurotransmisores y hormonas que generan respuestas emocionales (Hiser & Koenigs,
2018; Simi¢ et al., 2021), las cuales se reflejan fisicamente a través de expresiones

faciales, reacciones comportamentales o excitacion fisiologica (Ferreira, 2019).

Los procesos de toma de decisiones siempre estan implicados cuando surge la eleccion
de un producto, y dentro de esa eleccién se consideran los beneficios y/o atributos
inherentes a ese producto, asi como el logotipo y la etiqueta que contienen informacion
importante para el consumidor con respecto a la marca y al producto en si. Como primer
contacto con el estimulo (el producto), la vista es la primera herramienta que utilizamos
para interactuar con él, y al hacerlo, transmite informacion relevante para nuestros
procesos de toma de decisiones, que pueden estar relacionados con la atraccion visual y
la atencion 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 investigacion en combinacion 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 mas alla de la atencion visual

o la atraccion 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 &nimo claramente tiene una influencia significativa en la
emocion 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 estimulo (Ajzen, 2005). Asimismo, la emocién puede estar influenciada por estimulos
externos gque interactGan con otros sentidos ademas de la vista, como el olfato o la
audicion, por ejemplo, cuando se reproduce musica en el lugar donde se exhibe el estimulo

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

Sin embargo, la investigacion de Giray et al. (2022) sobre la eleccién de alimentos
ecoldgicos en relacion con el estado de animo de los participantes demostré que las
emociones también pueden estar vinculadas al contexto. Las emociones que se evocan 0
desencadenan por caracteristicas concretas de un estimulo (como el color o el olor) no
seran las mismas en un entorno controlado en un laboratorio que en una tienda minorista,
por ejemplo. Es importante sefialar que vivimos en un mundo multisensorial, por lo que
nuestras experiencias emocionales pueden cambiar a medida que nuestros sentidos
interactian de manera conectada, como se demostré con el aumento de los sentidos
tactiles al combinarse con los sentidos visuales cuando se mira lo que se esta tocando
(Yamauchi et al., 2018).

Por lo tanto, los seres humanos desarrollan actitudes que pueden potenciar la deteccion
de un estimulo y, ademas, dar lugar a una mejor reaccion 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 implicitas positivas
hacia un beneficio que ofrece un producto (como la reciclabilidad), seréa rapida en detectar
un estimulo relacionado con ese beneficio (por ejemplo, un logo reciclable) y, por lo tanto,
dedicard mas tiempo a procesarlo. Esto puede llevar a mejores reacciones emocionales,
ya que las actitudes implicitas influyen tanto en la atencién 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 (0 ausencia) de
comentarios sobre la marca y la atencion 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 informacion 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 activacién es a través de las
expresiones faciales. Por lo general, la activacion emocional se evalila mostrando
expresiones faciales a los participantes, que tienden a ser estaticas; sin embargo, en la
vida real, las expresiones faciales son dindmicas, y hemos desarrollado la capacidad de
procesarlas de manera automatica y rapida (Kaiser et al., 2016). Estos aspectos dinamicos
de las expresiones faciales pueden dar lugar a juicios emocionales mas elevados, como la

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

Sin embargo, para comprender plenamente la intenciébn de compra de los consumidores,
es necesario incluir no solo las respuestas emocionales ante un estimulo (que podrian
analizarse mediante el reconocimiento y la decodificacion de las expresiones faciales), sino
también los factores sensoriales y no sensoriales que podrian influir en el proceso de toma
de decisiones (Samant & Seo, 2020).

La deteccion eficaz de las expresiones faciales emocionales se logra mediante "la
acumulacién mas rapida y cautelosa de informacidn emocional de las expresiones faciales,
gue se inicia mas rapidamente gracias a una mayor asignacién atencional" (Sawada et al.,
2022). Para este reconocimiento, es fundamental comprender que existen siete emociones
basicas definidas: alegria, 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 decodificacion de las

expresiones faciales para identificar correctamente la emocion hacia un estimulo.

De acuerdo con esto, se ha comprobado en el contexto de la comida que la medicion de
las emociones implicitas es util 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 estimulos (Galler et al., 2022). Ademas, el
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andlisis de las emociones mediante el uso de la biometria 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 Electromiografia
(EMG), comunmente 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 satisfaccién de los turistas, y los resultados obtenidos confirmaron que puede
ser una herramienta util para este tipo de mediciones, comparables a los cuestionarios
autoadministrados (Gonzalez-Rodriguez et al., 2020). Este software no sélo sirve para
utilizar patrones mediante las Unidades de Accion (UA), que representan el componente
observable de los movimientos faciales, sino que también permite comprender patrones
de comportamiento especificos 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 identificacion
de las emociones utilizando el software de reconocimiento de emociones Affectiva Affdex
de iMotions y comparandolo con las mediciones de EMG. dando como resultado que
Affectiva podia 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 asi, la aplicacion del analisis automatizado de expresiones faciales debe mejorarse
para fines y entornos de la vida real (Stockli 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 identificacion de la emocion correcta. También, se
observa que iMotions y su software AFEREA podrian terminar capturando mas a menudo
una emocién positiva como la alegria en lugar de negativas (Otamendi, 2022), o que el
software Affectiva podria 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 desempenfa un papel central en la
relaciébn 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 creacién de vinculos duraderos y reduce la percepcion de riesgo,
permitiendo que las decisiones de compra se basen en experiencias pasadas y
expectativas positivas. Esta seccién aborda los antecedentes teéricos de la confianza en
las marcas, explorando cémo este concepto ha sido estudiado desde diversas
perspectivas, como la emocional y la racional, y su evolucion en la literatura académica. Al
analizar estos enfoques, se pretende proporcionar un marco claro para comprender cémo
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 relacion 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 division 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 sensacion de calidez
o de afecto, sino de la regulacién 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 comunicacion y
cooperacion 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

gue no confia en la marca estaria entregando mas de su parte en el intercambio, por lo
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gue estaria dispuesto a pagar menos por productos de marcas en las cuales no confia
(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
estaria mas dispuesto a apoyarlas, siendo amortiguadores en esos momentos (Fetscherin
& Heinrich. 2014). Ademas, 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
educacién actual, donde los humanos a partir de escritos o relatos orales provenientes de
otras personas en las cuales se cree, con 0 sin evidencia, debido a la confianza en que el
conocimiento que esas personas estan transfiriendo es correcto. (Tschannen-Moran &
Hoy. 2000).

Al igual que el aprendizaje, la recordacion hace parte de todo el proceso de memoria,
donde el aprendizaje es la adquisicion de la informacion y la recordacién es la evocacion
de esa informacién ya adquirida, por eso, se puede inferir que si no existié un buen proceso
de aprendizaje no existira la recordacion, por ende, para que haya una buena recordacién

en el consumidor es importante que el consumidor confie en esa informacion.

Esta no es un mecanismo que solo se ha estudiado desde las ciencias econdémicas, por
ejemplo, desde la psicologia es la variable central que determina la interaccién 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
intencion 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 area del conocimiento, como la filosofia, también se estudia como la virtud del

ser humano en cuanto a la cooperacion y la amistad. (Baier, 1986), donde adicionalmente
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se puede ver como aceptar la propia vulnerabilidad ante los demdas y creer que las
capacidades del otro van mas alla 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, mas alla de la evidencia (Lagerspetz, 1992).

Asimismo, desde la economia se encuentra una conceptualizacion de la confianza, como
lo es el caso de la definicion de Chetty et al. en el 2020, donde se propone que la confianza
es un estado psicoldgico que comprende la intencién 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 situacion social incierta y por lo tanto
de ponerse en una posicion débil que a su vez es un concepto basandose 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 neoclasicos, 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 (Blomqgvist, 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 razén, se concluy6 que la confianza es
una variable de gran relevancia, ya que afecta la dindmica de los diferentes mercados.
(Blomgvist, 1997).

Dentro de este contexto se encuentra el Dilema del Prisionero, un modelo clasico de la
teoria de juegos, en el cual no hay cooperacion entre los dos actores, ya que no se conocen
y no confian el uno en el otro. Sin embargo, el dilema también muestra que, a medida que
se repite el ejercicio, se genera mas confianza entre ellos, lo que incrementa la credibilidad
mutua y les permite llegar a una mejor solucién, conocida como '6ptimo social'. (Platkowski,
2009).
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Dentro del concepto de confianza se incluye tener una racionalidad limitada para reducir
incertidumbre (racionalidad econémica y racionalidad social) (Krueger & Meyer-
Lindenberg, 2019), lo que ha convertido a la confianza en un factor fundamental en la
economia comportamental para areas como lo es la inversion de capital (Blomqgvist, 1997).
El éxito de la economia comportamental se da gracias a los siguientes campos: teoria de
la eleccion del consumidor, teoria de las finanzas, derecho y economia, macroeconomia,
economia del desarrollo, la teoria de juegos y el juego de la economia comportamental se

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

Ha mostrado un gran giro en la economia, ya que, a diferencia de los modelos tradicionales
de la economia, 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 economia porque muestra la inestabilidad que tiene cada uno de los
individuos y como 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 asi mismo, determinar la efectividad que tiene el desarrollo de
intervenciones (Chetty et al., 2020). Una forma de medir esta economia comportamental
es a través del juego de la inversion 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 transaccibn y cémo existe reciprocidad vy

retroalimentacion en las interacciones entre ellas.

Por otra parte, en las ciencias politicas 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 actuara 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 disposicion 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 politicas, como el proceso basado en las expectativas

normativas mantenidas y el desempefio percibido de las instituciones.

La confianza en la politica forma parte de los valores fundamentales en cada uno de los
partidarios. Sin embargo, aunque algunos autores si consideran que la confianza esta
directamente relacionada con los valores y las normas presentes en un sistema politico,
otros establecen que la confianza es una forma de evaluar a los representantes de este
sector. Esto quiere decir que la confianza politica se entiende como una evaluacion
racional de la confiabilidad que transmite cada uno de los actores politicos. (Hooghe &
Stiers, 2016).

Mundialmente, la confianza en la administracion puablica ha ido disminuyendo por factores
como el incremento en la corrupcion, las filtraciones de informaciones confidenciales, etc.,
especialmente en paises europeos como Espafia. 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 politicas publicas), de tal forma que los ciudadanos confien en el candidato
y el candidato cumpla con lo propuesto para que asi todos se puedan beneficiar. Dentro
de este sector, se suele realizar estudios en los cuales se mida el impacto de la confianza
en la politica en el gobierno electrénico, ya que este es un factor que ha cogido mucho

campo con el paso de los afios. (Gracia & Casalé, 2015).

La confianza politica no s6lo genera estabilidad y efectividad en el sistema politico, sino
gue también afecta el comportamiento del publico que en este caso es la sociedad. Este
decrecimiento en la confianza de las ciencias politicas también se ha generado por el uso
del Internet. (Lu et al., 2019).

Una forma de medir la confianza en la politica es a través de la corrupcion que se mide
con encuestas (Golden & Picci, 2005). Otra forma es a través de encuestas a los
ciudadanos sobre la aceptacién que tienen hacia un partidario o partido pre y post
elecciones, en donde las respuestas estdn conformadas por rangos entre 0-10 siendo 0 el
puntaje que muestra menos confiabilidad y 10 el que muestra mas confianza. Se utiliza el
método de alfa de Cronbach para saber cémo la confianza ha aumentado o disminuido.
(Hooghe & Stiers, 2016).
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Incluso desde las neurociencias existen estudios que relacionan el procesamiento
fisioldgico nervioso con la confianza, pues se ha demostrado que cuando se piensa o se
estd en contacto con un elemento en el cual se confia existe liberacion de oxitocina,
neurotransmisor relacionado con emociones positivas, afecto y amor (Crosby & Zak, 2015).
Sumado a lo anterior, al confiar o desconfiar existe activacion de la corteza cingulada y la
insula (regiones asociadas con la regulacion emocional, la empatia y la toma de

decisiones) (Frackowiak, 2004).

Siguiendo con esa linea, los test realizados en los cuales se genera un comportamiento
relacionado con confianza demuestran que existe una fuerte activacion 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
relacion con el mercadeo, la confianza del consumidor en marca es un término que se ha

ido desarrollando hace varios afios, 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 cumplira con su funcion, es decir, que cuando hay
incertidumbre en la compra, la confianza en la marca reducira esta incertidumbre y le dara
al consumidor mayor certeza de que la marca cumplira bien con la funcion por la cual el
cliente la adquiere. También afirman que la construccién de la confianza no es un proceso
esporadico, sino que se lleva a cabo mediante un proceso calculado y minucioso. De esta
forma, “Las marcas de confianza deben comprarse con mas frecuencia y deben evocar un

mayor grado de compromiso actitudinal” (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

En concordancia con lo anterior, segun Wang (2002) la confianza de marca esta 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, segin Hong-Youl Ha (2004) la confianza
de marca es solo la confianza que tiene un consumidor hacia ella especificamente, también
dice que esta se desarrolla bajo la administracion de diferentes aspectos y no solo es el

desarrollo del producto y sus atributos. Ademas, dice que “si un sitio web protege la
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informacion privada de un individuo, se percibe que el sitio web tiene niveles mas 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 relacion positiva con el
valor de la marca. Lo anterior acaba dandole un enfoque un poco mas profundo a la
extension 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 tenia antes con la categoria ya conocida por el consumidor.

Después, Zboja & Voorhees (2006) hablan de la relacion entre confianza de marca y la
satisfaccion con la marca, lo aplican a minoristas y marcas de productos electrénicos, dicen
gue 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 satisfaccién con la
marca tiene una influencia positiva en la confianza en la marca”. Asimismo, “la satisfaccién
con la empresa minorista tiene una influencia positiva y directa sobre la confianza en la

empresa minorista”.

En 2008, se comenzé a hablar de la confianza en las marcas en linea y de todas las
negociaciones que se pueden realizar en internet. Delgado-Ballester y Munuera-Aleman
(2005) afirman que la confianza en una marca desconocida en linea se asocia
principalmente con la calidad del sitio web y la experiencia que se vive en él. Estos factores
determinan el nivel de confianzay la decisién de realizar o no transacciones en el sitio web.
Ademas, identifican otros factores que pueden influir en la confianza en un sitio web, como
la similitud de ofertas entre sitios web, la relacién del sitio web con uno reconocido, y un
factor muy importante: el consumidor en linea generalmente no estd 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 intencion personal del cliente de reciprocidad, afirman que

si un cliente confia en la marca entonces esta dispuesto a tener una relacién de
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reciprocidad con la marca porque piensa que esto le puede traer beneficios (inclusive
confia en el buen manejo de sus datos por parte de la empresa). De hecho, también
afirman que en la relacion de reciprocidad si el cliente confia en la marca aumenta la

posibilidad de que el cliente vuelva a comprar.

Emergen entonces Kim & Jones (2009) aportando a la definicibn de confianza del
consumidor en marcas gracias a su agregacion de otras variables, la reputacion 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. Ademas, estudian
la relacion de la confianza en marca de los minoristas con la confianza del consumidor en

su sitio web, que respaldan esta relacion.

Tiempo después, acufiando a la industria, Lantieri y Chagouris (2009) con la opinion de
varios expertos en el tema afirman que la confianza de marca no debe ser igual en todas
las compafiias y que esta varia dependiendo de la categoria 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 linea si ya se tienen un gran nivel de confianza en canales

tradicionales / fisicos.

En relacion con el internet y la confianza, Becerra 'y Pradeep (2011) afirman que la creencia
en la marca esté relacionada con la intencién de compra en linea. Dado que las compras
en linea requieren proporcionar informacién personal, si existe una buena creencia en la
marca, los clientes estardn mas dispuestos a compartir su informaciéon personal para
realizar la transaccion. Por otro lado, Sheinin et al. (2011) demostraron que tanto la
novedad como la utilidad influyen en la percepcion de la marca, pero entre estos dos
atributos, la utilidad es el Unico factor que impacta directamente en la confianza en la
marca. Ademas, ambos aspectos pueden ser mediadores por las actitudes hacia los
anuncios, lo que llevé al desarrollo de una escala que media 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).
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Asimismo, Albert & Merunka (2013) al igual que Correia, Ruidiger & Demetris (2012) le dan
una connotacién adicional al término y le afiaden la dimension 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 percepcion 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 especificos 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 satisfaccion del cliente con la marca es buena, este tendra
confianza en la marca y lealtad en la categoria 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 electronico Choi (2019) afirma que la promocion
de marcas mediante juegos electronicos con personajes que interactdan con los clientes

aumenta de manera significativa la confianza en la marca.

Posteriormente, Ozdemir et al. (2020) deciden expandir un poco mas lo que concierne a
confianza de marca dado que la construccion de confianza de marca basada Unicamente
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 raiz de esto se buscé 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 relaciéon en lealtad de marca.

El reconocimiento de que factores externos pueden influir en la confianza en la marca ha

permitido que la medicién anterior sea posible. Ademas, 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 ultima
instancia, la intencién de compra. Sin embargo, se afiade que un factor externo, como un
premio de sabor otorgado al alimento o bebida, puede incidir en cada relacién, lo que

genera una clara influencia sobre la confianza en la marca y la intencién de compra.

Finalmente, también se ha explorado como aspectos como el género y la generacion
pueden influenciar el consumo de lujo a partir de constructos como la confianza en la
marca, la resonancia de marca, la experiencia de marcay la participacién del consumidor,
donde cada item de las escalas de los constructos se orienta especificamente en relacién
con el lujo dentro del contexto de la India. A partir de lo anterior, se encontré 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: Linea de tiempo del término confianza en marcas.
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En definitiva, comprender la confianza en las marcas desde multiples enfoques resulta

crucial para apreciar su verdadero impacto en la relacién entre consumidores y empresas.

A lo largo de este apartado, se ha examinado como la confianza actla como un medio

para reducir la incertidumbre, asi como un motor clave para establecer conexiones

duraderas y generar lealtad. La confianza no solo influye en las decisiones de compra, sino

gue también refuerza la percepcion 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 méas profundo de su

relevancia en la estrategia de construccién 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 marcay 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. Asi pues, Chaudhuri y Holbrook (2001) sostienen que con la
aparicion de la confianza en la marca y el efecto generado por la marca se creé mas
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
funcién 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 eleccion de compra (Doney

& Cannon, 1997) y, por este motivo, estos dos conceptos dan lugar a la lealtad de marca.

Aunque es importante sefialar 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. Ademas, 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 marcay valor de marca

En 2001, Chaudhuri y Holbrook afirmaron que la confianza en la marca juega un papel en
el proceso de creacién de valor de la marca, aunque no se define especificamente cémo.
Sin embargo, este es un punto en el que se relaciona la confianza en la marca con el valor
de la marca. Ademas, para la creacion de confianza en la marca, la comunicacion es muy
importante (Morgan & Hunt, 1994), y también se reconoce que la confianza en la marca

impacta y afecta el valor de la marca.

Mas tarde, en 2005, se afiadié que la confianza en la marca también afecta la lealtad a la
marca (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005), y se afirm6 ademas que el efecto de

la confianza en la marca es positivo para el valor de la marca. En conclusion, Delgado-
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Ballester y Munuera-Aleman (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 mas por la confianza en
la marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).

2.4.4. Confianza de marca basada en el cliente

En este enfoque, los autores evallian 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, segun las experiencias que haya tenido con la marca.

La marca es percibida por lo que los clientes han aprendido, sentido, visto y oido de ella a
lo largo del tiempo (Keller, 2013). Ademas, se asegura que el valor de la marca se genera
cuando el consumidor esta familiarizado con la marca y tiene asociaciones positivas y de
confianza en sumemoria. Los momentos y experiencias positivas del cliente hacia la marca

aumentan la aceptacion 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 mas del valor de la marca que de
la confianza en la marca, ya que el valor de marca es un concepto mas desarrollado que

implica una confianza previa en la marca (Keller, 2013).

Este enfoque también afirma que las experiencias positivas influyen en la percepcion 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 asociacion 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 interacciéon del
cliente con una marca

Entre los consumidores y las marcas siempre existe un deseo de mantener una relacion
valiosa (Moorman et al., 1992), donde la satisfaccion es una evaluacién 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 interaccion 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 méas sobre sus caracteristicas (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.

Ademas, estudios han demostrado que los esquemas de colores y otros elementos
visuales pueden predecir la percepcion 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 disefio de los logos se incluyan
caracteristicas 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
caracteristicas consistentes entre siy, a su vez, debe mostrar pericia y competencia (Berlo
et al., 1969; Giffin, 1967).
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2.4.6. Medicidon de la confianza

La escala de medicién "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 items de medicion: 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 extraida media (AVE) de 7.1.

Para comprender estos items de manera mas clara, es importante comenzar por definir la
confianza. Segun Chaudhuri & Holbrook (2001), la confianza en una marca es la
disposicién del consumidor promedio a esperar que dicha marca cumpla su funcién 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 creaciébn de estas relaciones.
Asimismo, se menciona que la nocién 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, esta 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 percepcion de que
cumple con las necesidades del cliente, con una naturaleza técnica basada en la

apreciacion inicial del cliente.

Ademads, se afirma que la confianza hacia una marca involucra un proceso calculado, es
decir, no es tan espontanea 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 dia a dia del consumidor. Se llega a la conclusion
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 tendria relacién no sélo 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 contribucion de la
formacion de la confianza de la marca, uniendo asi los factores mencionados

anteriormente (dependencia y fiabilidad).

Li & Miniard (2006) concuerdan con varios autores al mencionar la presencia de
caracteristicas como como un buen rendimiento (en cuanto a resultados) en marcas
confiables. Sin embargo, mencionan otras caracteristicas encontradas en dichas marcas,
una de ellas es la benevolencia percibida, la cual hace referencia a cuanta consideraciéon
y sensibilidad la marca muestra frente a las necesidades del cliente. El hecho que la marca
actle de manera donde se protejan los intereses del cliente, mas alla del beneficio y/o
interés propio de la marca crea un pensamiento favorable y positivo frente esta (Atuahene-
Gima & Li, 2002).

Siendo asi, es mas probable que el cliente perciba la presencia de caracteristicas de
benevolencia en marcas que mas le generen confianza (Li & Miniard, 2006). En cuanto al
factor de la confiabilidad, estas caracteristicas 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
relacion a la confianza en la marca para medir la percepcién 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 items de medicion, 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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” ”

“Confio en esta marca,” “Esta marca es fiable,” “Esta es una marca honesta” y “Esta marca
es segura”. Los dos primeros items estan bastante relacionados con aquellos utilizados
para medir el valor hedonico percibido por los participantes, aunque estos items estaban
formulados para referirse exclusivamente al producto, esta relacion se hizo de manera
intencional para medir el efecto de la percepcién del producto en la marca, especialmente

en la confianza.

De igual manera, los otros dos items de la escala también se pueden relacionar con otros
items de medicién del estudio, pero esta vez enfocados al valor utilitario del producto. Por
altimo, la confianza frente a una marca es un pilar en la creacion de la conexién a largo
plazo con el cliente (Sheinin, et al., 2011), ademas, no sélo tiene una relacién positiva con
la fidelidad de compra y actitud sino también estd indirectamente relacionadas con la

participacién en el mercado y el precio relativo (Chaudhuri & Holbrook 2001).

2.5.  Antropomorfismo en marcas

2.5.1. Antecedentes de Rasgos antropomarficos en
marcas

La literatura existente sobre mercadeo muestra la importancia para las marcas de lograr
un buen disefio de producto y de marca para alcanzar el éxito, mediante la creacion de
relaciones cercanas con los clientes; sin embargo, ha sido limitada la investigacién sobre
gué 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 asi 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 més, 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 mas
familiar algo que no es humano, para tener mas 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 guia mucho hacia
aspectos antropomorficos para seleccionar un producto es cuando estos consumidores
adquieren gatos o perros (mascotas). Un estudio hecho por Downey & Ellis (2008) muestra
gue 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

caracteristicas humanas, como la compresion.

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). Ademas, 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 comunicacién 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 estan antropomorfizadas son aquellas que no tienen
ninguna connotacién o es menos probable que afecten la sociedad, y cuando se
antropomorfiza una marca los consumidores estan 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 sélida y popular es necesario
crear personalidad de marca (Aaker 1996) y para esto hay que fomentar una relacién sélida
entre el consumidor y la marca. Las relaciones humanas estan 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 relacion
(Delbaere et al., 2011).

Es posible afirmar que una cara humana atrae inmediatamente la atencion de las personas.
Estas no solo ven rasgos faciales en las marcas o productos; mas alla de eso, perciben
expresiones faciales (por ejemplo, una sonrisa) que muestran una predisposicidén positiva
0 agresiva. Sin embargo, no todas las personas logran ver caracteristicas humanas en
todos los objetos (Landwehr et al., 2011); por ejemplo, las personas que se sienten solas
son las mas propensas a antropomorfizar cualquier objeto. De hecho, se suele dar el caso
en gue las personas juzgan las expresiones percibidas en las marcas de la misma manera

que lo harian 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 Sefior Frogs. En afios posteriores, Golossenko et al. (2020) se
atrevieron a incursionar en el desarrollo de una escala de antropomorfismo que también
sirvio 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 mas
centrada en los rasgos antropomoérficos visuales de la marca), virtud moral (una dimensién
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 podria realizar procesos cognitivos o tener conciencia emocional

frente a actos para con ella).

Cabe sefalar que las investigaciones consideradas para definir de manera completa el
concepto de rasgos antropomoérficos en marcas se remontan al afio 1997. A partir de esto,
podemos deducir que este concepto es todavia muy joven. Aunque se haya hablado de

rasgos antropomorfos siglos atrés, es solo ahora que se estudia como afectan estas
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caracteristicas las relaciones entre marcas y consumidores. Los articulos utilizados para
definir el concepto de rasgos antropomorfos en marcas se presentan en orden cronoldgico
en la figura 2.5.1-1.

Figura 2.5-1: Cronologia Rasgos Antropomorficos.
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Fuente: elaboracion 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 activacion de estos, y, en general, la antropomorfizacion genera simpatia en
los consumidores (Reavey et al., 2018).
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Por esta razén, 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
segun su “expresion 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 automaviles tengan las luces (ojos de los carros)
agresivos y dominantes, pues causan mas emocion 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 estd hacia abajo aumenta la agresividad percibida (Landwehr et al., 2011).

Por otro lado, existe otro efecto no muy positivo cuando las marcas estan
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 esta
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 aparecera en el cliente en el
momento en que alguna marca realice un "acto injusto”, como podria 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
gue con una marca no antropomorfizada, debido a que la relacion se asemeja a la que

tienen con otras personas (Kwak et al., 2017).
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2.5.3. Intencién de compra por anuncios
antropomorfizados

Hoy en dia, el antropomorfismo va mas alla de simplemente darle caracteristicas humanas
a objetos inanimados; ahora estos objetos se presentan con conciencia humana, lo que
aumenta su influencia en el consumidor y hace que las compafiias estén mas 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 motivacion de afecto (Sashittal & Jassawalla, 2019).

En concordancia con lo anterior, Touré-Tillery & McGill (2015) abordaron especificamente
a personas con baja confianza interpersonal y hallaron que este tipo de personas tiende a
ser mas persuadido por mensajeros antropomorficos 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 atencién de las personas en cuestion.

El antropomorfismo ayuda a contar con un mejor entendimiento sobre la marca por parte
del consumidor y a tener un mejor control. En adicion, el antropomorfismo hace que los
clientes tengan mejor actitud hacia la marca y el anuncio, lo que hace que la intencién 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 humanizacion sutil, en la cual solo se atribuye algun
movimiento o palabra, y segunda es la humanizacion manifiesta, que son personajes
completamente humanizados y los consumidores prefieren esto cuando hay lenguaje

asertivo, p. gj. “i{Compra ya!” (Reavey et al., 2018).
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Con el antropomorfismo en anuncios los compradores se sienten mas 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 presion 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 relacion interpersonal en la psicologia, 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 estan 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
caracteristicas y hasta emociones humanas con las que pueden sentir empatia. (Delgado-
Ballester et al., 2017)

Las marcas antropomorfizadas generan que la experiencia de consumo sea un acto mas
social, y generan que las personas vean que las marcas tienen intenciones humanas, lo
cual hace que se genere una relacion de amor entre marca y consumidor. A partir de esto
es que se puede afiadir que una mayor propension 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 mas, la antropomorfizacion se da de forma inconsciente y no consiente (Hegner et al.,
2017). Segun 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
tedricos 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 Tedricos Amor y Marca.

Evaluacion a nivel de

categoria

Con el antropomorfismo, las marcas son colocadas dentro de la
categoria humana, y la evaluacion de la categoria esta
influenciada por la relacion que la categoria tenga con el
individuo. Asi, la categoria es juzgada positivamente debido a
gue las personas valoran a la vida humana y a que siempre han
visto a la raza humana como superior. Asi se mejora la
evaluacion del producto y afecta positivamente el amor a la
marca. Silas personas ven algo como excelente es méas probable

gue 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 mas participan en el pensamiento
antropomorfico, haciendo uso del conocimiento de
comportamiento humano que tienen. Cuando estas personas
tienen alguna duda sobre su producto, el antropomorfismo sirve
como vehiculo no para darles la respuesta que es, sino la mas
facil; 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 mas facil
sentir amor por las cosas que se parecen a los humanos que a lo
gue no, esto es debido a consistencia cognitiva del hombre. La
mente humana prefiere situaciones y creencias que encajen de
forma coherente con ellos. Entre mas parecido encuentren entre
las dos personas, mas facil para la persona es amarla; es decir,
entre mas rasgos humanos que encuentre la persona en la marca
serd mas facil para esta amarla, y asi mejorando la actitud hacia

la marca.

Relaciones cercanas

como auto extension

El antropomorfismo genera una relacion mas estrecha entre el
consumidor y la marca, lo que implica la inclusion 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 marcay el consumidor

son congruentes, es decir, que la personalidad de la marca atrae
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al consumidor. Si las personas estan formando relaciones
sociales con la marca, entonces el amor hacia ella también se

esta formando.

Fuente: Delgado-Ballester et al., (2017); Rauschnabel & Ahuvia (2014).

Estudios demuestran que las personas son capaces de amar mas alla de familia y amigos,
dado que los humanos son capaces de amar objetos inanimados, pero para que haya amor
tiene que haber una integracién entre los individuos. Muchos estudios mencionan que esta
integracion se da gracias a la personalidad de la marca, pero otros muestran cémo 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 conexion social con esta marca (Delgado-Ballester
et al, 2017). Segun el estudio realizado por Rauschnabel & Ahuvia (2014) el
antropomorfismo en las marcas tiene més influencia en el amor de los consumidores hacia
la marca, que la calidad de la marca. Por ultimo, el antropomorfismo en la marca varia de
diferentes maneras las actitudes y la percepcion que tiene el consumidor sobre estas, sin
embargo, no esta claro ain cémo la presencia de esté afecta directamente la confianza

del consumidor.

2.5.4. La atencion y la atraccion visual frente a los
logos de las marcas

Dentro de la percepcién visual se puede encontrar la atraccion visual, por lo que necesita
ser tanto estimulada para luego hacer el seguimiento objetivo de lo que se esta
observando. En realidad, la percepcion es subjetiva y la atraccion de los elementos
visuales se han modelado, cuantificado y regularizado para algunos escenarios de casos
(Qin et al., 2023). Puede ir acompafiada de la duracion de la visita y el recuento de fijacion,
gue son 3 cosas que se asocian positivamente con la decision de eleccién (Jantathai et al.,
2013).
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En consecuencia, se han realizado varios estudios teniendo en cuenta la atraccion visual,
la toma de decisiones y el uso del eye tracker como instrumento principal. Es importante
sefalar que la atraccion visual se refiere mas a la experiencia subjetiva de encontrar algo
visualmente atractivo o cautivador, por lo que es una preferencia personal o gusto hacia
un estimulo visual, mientras que la atencién visual se refiere al proceso cognitivo de
centrarse selectivamente en estimulos visuales especificos o regiones de interés en el
medio ambiente, filtrando los estimulos irrelevantes o de distraccion (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 estaticos de disefio visual
con un conjunto diferente de caracteristicas (color, tamafio, forma, inclinacién) podrian
afectar a los procesos de toma de decisiones al influir en la cognicién 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 disefio, donde se observa que la forma del logotipo puede influir
en los consumidores en funcion de su singularidad o formas simétricas / asimétricas
(Bettels & Wiedmann, 2019). Sin embargo, el color es uno de los mas importantes ya que
su saturacién puede variar el tamafio percibido del estimulo, como el propio tamafio de un
producto (Hagtvedt & Adam Brasel, 2017), por lo que un estimulo que esta captando mas
atencion puede ser percibido como mas grande que otro de igual tamafio con menor

atencion sobre él.

Ademas, se ha probado y demostrado que el movimiento con percepcién de animacion
tiende a atraer mas recursos de atencion del sujeto y los objetos claramente visuales
pueden llamar més la atencion, p. ej. tomando el logotipo de una marca como estimulo
(Lwin et al., 2016; Milosavljevic et al., 2012; Peng et al., 2023; Pieters & Wedel, 2004), por
lo que la animacidon de agentes puede emplearse para promocionar una marca. No
obstante, aunque la atraccion visual también se ha tenido en cuenta para la decisién de

eleccion, los consumidores pueden prestar mas atencién a las etiquetas de las opciones
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preferidas (Samant & Seo, 2016) y podrian dedicar ain mas tiempo a una seleccion 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
atencion visual en las etiquetas organicas que podrian influir en la decision de compra
(Giray, 2022). En realidad, la tecnologia de seguimiento ocular se utiliza cominmente para
comprender las elecciones de alimentos, la eficacia de los banners promocionales, el
posicionamiento en los estantes (Grewal, 2011; Peng et al., 2021), asi como la evaluacion
de etiquetas, menus y logotipos mediante la evaluaciéon de la atencién y los puntos de
fijacion (Huang et al., 2021; Kim et al., 2018; Melendrez-Ruiz et al., 2021).

Por ultimo, pero no por ello menos importante, también se ha comprobado desde el punto
de vista de la neuroergonomia si los iconos de Apps de aspecto antropomorfico (que
también pueden considerarse logotipos) despiertan mas atraccion entre los usuarios o no.
Lo cierto es que tienden a ser percibidos como mas atractivos, generan experiencias
emocionales positivas y, en el contexto virtual de las aplicaciones, también significa que
una aplicaciéon con un icono antropomorfico tiende a descargarse mas que otra con

caracteristicas no antropomorficas (Cao et al., 2021, 2022).

Sin embargo, la atraccion visual es algo que se ha evaluado no solo para logotipos o
iconos, sino que se ha extendido a la orientacién en interiores para museos (Mokatren et
al., 2018); caracteristicas clave de productos como bolsos de mujer basados en areas de
interés que atraen, retienen y consiguen una mayor atencion visual (Ho, 2014); paisajes
urbanos donde el color y los elementos del paisaje varian la percepcién 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 disefio de relojes de pulsera (Chen et al., 2023).

2.5.5. Medicion del antropomorfismo

La escala de medicion para la evaluacion del antropomorfismo de las marcas fue propuesta

por Guido, & Peluso, (2015), cuenta con 12 items de medicién. La escala estd separada



74 Evaluacioén de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas
sobre incidencia en la confianza del consumidor

en tres dimensiones, la primera seria: 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 dimensién se le atribuyen los primeros 3 items 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 dimension seria fisonomia del rostro
humano, la cual al igual que la primera dimensién esta relacionada con la apariencia
externa tanto del producto como del ser humano. Esta cuenta con 5 items: 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 ultimo, este producto parece tener

orejas. Esta dimension es la que contiene la mayor cantidad de items en la escala.

La tercera y ultima dimension 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
cémo los consumidores se perciben a si mismos (Guido & Peluso, 2015). Esta cuenta con
los dltimos cuatro items de la escala, los cuales son: este producto es congruente con la
imagen que tengo de mi mismo, este producto es congruente con la imagen que quisiera
tener de mi mismo, este producto es congruente con la imagen que los demas tienen de
mi y este producto es congruente con la imagen que quisiera que los demas tuvieran de

mi.

Para el desarrollo de los items que relacionan el producto con el aspecto fisico, los autores
se basaron en el estudio de Chandler & Schwarz (2010), mientras para los items
relacionados con la imagen propia del consumidor frente al producto (la tltima dimensién
mencionada) se basaron en Epley et al. (2007). Todos los items fueron revisados por
expertos en marketing y comportamiento del consumidor, eliminando aquellos que fueran
aplicables a sélo cierto tipo de producto para lograr una escala de medicién 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” (p) y de la varianza media extraida (AVE) fueron aceptables en
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las tres dimensiones: lineamientos del cuerpo humano (p=0.81, AVE=0.60), fisonomia del
rostro humano (p=0.88, AVE =0.60) y congruencia de marca propia o “Self-brand congruity”
(p=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 percepcion, el apego emocional y la confianza del consumidor. Estudios
recientes han explorado cémo dotar a las marcas de caracteristicas humanas puede influir
en diversas dimensiones del comportamiento del consumidor, revelando tanto beneficios

como limitaciones de esta practica.

Wu y Jiang (2019) investigaron como los roles antropomorfizados de una marca, ya sea
como socio o sirviente, afectan la disposicion a pagar de los consumidores, especialmente
tras experiencias de exclusiéon social. Los resultados indicaron que los consumidores
socialmente excluidos estan dispuestos a pagar mas por marcas antropomorfizadas
debido a la relacion cuasi-social que estas ofrecen. Ademas, se observd que los
consumidores con alta autoestima prefieren marcas que actlan como sirvientes para
recuperar el control, mientras que los de baja autoestima no muestran diferencias

significativas en su disposicion a pagar segun el rol de la marca.

En el ambito de la inteligencia artificial, Zhipeng et al. (2024) analizaron como la
antropomorfizacion de marcas en asistentes de voz influye en las actitudes del consumidor.
La interaccion directa y personalizada con estos asistentes amplifica la percepciéon 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
antropomorfizacion aumenta la confianza en la marca (Patrizi, Seric, & Vernuccio, 2023).
El marketing a través de influencers virtuales ha demostrado ser otra area donde el
antropomorfismo es particularmente efectivo. Segun Dabiran et al. (2024), las

caracteristicas 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 percepcion de autenticidad y la capacidad de generar empatia.

En la industria hotelera, Ruppelt et al. (2024) exploraron cémo la personificacién de marcas
en redes sociales mejora la percepcion de autenticidad y fomenta una conexién emocional
mas profunda con los consumidores. Del mismo modo, Winderlich et al. (2024) destacaron
el impacto positivo del disefio antropomorfico de robots de servicio en la percepcién de
marcas corporativas, donde los robots percibidos como mas amigables y eficientes

mejoran la imagen de la marca.

Por otro lado, Khan et al. (2024) realizaron una revision sistematica que subraya la
importancia del antropomorfismo en la formacion de actitudes positivas hacia las marcas,
sugiriendo que esta estrategia no solo mejora la conexién emocional, sino que también

facilita la recuperacion de la confianza en situaciones de crisis.

Qin et al. (2024) ampliaron esta perspectiva al examinar cémo el antropomorfismo influye
en la disposicion de los consumidores a reparar productos dafiados. Descubrieron que los
consumidores desarrollan un mayor apego emocional hacia productos antropomorfizados,
lo que aumenta su inclinacién 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 mas autbnoma, 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 antropomorficas en campafias de RSC pueden aumentar la efectividad de
los mensajes al incrementar la cercania psicol6gica y el apego emocional del consumidor

hacia la marca.
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Sehgal et al. (2023) abordaron el impacto del antropomorfismo en marcas ecoldgicas,
sugiriendo que esta estrategia, combinada con la percepcién de calidez de la marca y la
congruencia con la autoimagen del consumidor, puede mejorar significativamente la

intencién de recompra.

Ademds, Wu et al. (2023) destacaron la eficacia del antropomorfismo en las estrategias de
comunicacion en Twitter, donde las interacciones personalizadas y atractivas mejoran la

percepcion de la marca y la lealtad del consumidor.

Finalmente, estudios como el de Branddo y Popoli (2023) exploraron cémo 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 evaluacion del producto y la intencion de compra al fortalecer la
percepcion de una relacion interpersonal con la marca. Nguyen y Ngo (2023), en su
revisibn sistematica, 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 como
los rasgos antropomorficos en los logos influyen en la confianza del consumidor. Basado
en la revisién de la literatura y en los enfoques tedricos discutidos previamente, este
modelo integra los factores clave identificados para ofrecer una comprension mas profunda
del proceso de percepcion del consumidor frente a logos con caracteristicas 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 hipétesis 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.

Atencion
Visual

Caracteristicas Confianza
Antropomorficas

en Logos en la Marca

Activacion

Emocional

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2.6-2: Autores que sustentan cada una de las hipétesis del modelo propuesto

Hipotesis Autores

Delbaere et al., 2011
Puzakova et al., 2009
Stinnett et al., 2013

H1
Rauschnabel & Ahuvia, 2014
Delgado-Ballester et al., 2017

Guido & Peluso, 2015

H2 Huddleston et al., 2015
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Clement, 2007

Afanos & Astals Serés, 2013
Pieters & Warlop, 1999

Liu & Heynderickx, 2011

Kim & Lee, 2015

Cheshin et al., 2018
Huang, 2017

H3
Albert & Merunka, 2013

Wen et al., 2019

Fuente: elaboracion propia.

A continuacion, una descripcion detallada de cada una de las hipétesis (H1, H2 y H3)
considerando su rol en el modelo propuesto, asi como en las fuentes que soportan cada

una.

H1: Relacion entre Caracteristicas Antropomoérficas en Logos y Confianza en la

Marca (Hipotesis Principal)

Descripcién de H1: La hip6tesis principal del estudio (H1) postula que las caracteristicas
antropomorficas presentes en los logos de las marcas tienen un impacto directo y positivo
sobre la confianza en la marca. Esta relacion se fundamenta en la idea de que los
elementos visuales que evocan caracteristicas humanas pueden generar una mayor
familiaridad y una conexién emocional mas 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
caracteristicas antropomorficas, lo que facilita la creacion de confianza. Esta confianza es
clave para la fidelizacion del cliente y para la construccion de una percepcién positiva y

consistente de la marca a lo largo del tiempo.
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H2: Efecto Moderador de la Atencion Visual sobre la Relaciéon entre Caracteristicas

Antropomorficas y Confianza en la Marca

Descripcion de H2: La hip6tesis moderadora H2 sugiere que la atencion visual actia
como un moderador positivo en la relacion entre las caracteristicas antropomoérficas en los
logos y la confianza en la marca. Especificamente, se espera que cuanto mayor sea la
atencion visual que un consumidor dirige a un logo antropomorfizado, més fuerte seré la
relacion entre estas caracteristicas antropomorficas y la confianza en la marca. Esto se
debe a que la atencién visual es un precursor critico para que los consumidores procesen
y asimilen las caracteristicas humanas del logo, lo que, a su vez, refuerza la percepcion de
familiaridad y seguridad en la marca. Estudios como los de Huddleston et al. (2015),
Clement (2007), Afianos & Astals Serés (2013), Pieters & Warlop (1999), Liu & Heynderickx
(2011) y Kim & Lee (2015) respaldan la idea de que la atencidn visual sostenida incrementa
la percepcion de confianza en la marca, especialmente cuando el logo capta la atencion a
través de elementos visuales que son intrinsecamente atractivos y relevantes para el

consumidor.

H3: Efecto Moderador de la Activacion Emocional sobre la Relacion entre

Caracteristicas Antropomoérficas y Confianza en la Marca

Descripciéon de H3: La hipétesis moderadora H3 propone que la activacion emocional
también modera positivamente la relacion entre las caracteristicas antropomorficas en los
logos y la confianza en la marca. Especificamente, se espera que las caracteristicas
antropomorficas en los logos provoguen una activacion emocional que intensifique el
efecto positivo de estas caracteristicas sobre la confianza en la marca. La activacion
emocional, en este contexto, se refiere a la capacidad de un logo para evocar respuestas
emocionales como simpatia, ternura o empatia, lo cual, a su vez, fortalece la percepcion
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 cémo las respuestas emocionales generadas por estimulos visuales
antropomorfizados pueden consolidar la confianza y el apego emocional hacia una marca.

La capacidad de un logo para activar emociones positivas amplifica la percepcion 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 caracteristicas antropomorficas 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 estad moderado por dos
factores clave: la atencién visual que el logo logra captar (H2) y la activacibn emocional
gue provoca (H3). Cuando un logo con caracteristicas antropomorficas logra captar la
atencion visual de manera efectiva y ademas genera una activacion emocional
significativa, la confianza en la marca se ve significativamente reforzada, potenciando asi

el vinculo emocional y la lealtad del consumidor hacia la marca.

Este enfoque integrador permite una comprensién mas profunda de cémo los elementos
visuales y emocionales interacttan para influir en la percepcién y el comportamiento del
consumidor, proporcionando una base sdlida para la implementacién de estrategias de

branding efectivas.

2.7. Analisis bibliométrico

El analisis bibliométrico realizado en esta tesis tiene como objetivo mapear de manera
sistematica las investigaciones mas relevantes sobre la confianza en marcas y el uso de
rasgos antropomoérficos en los logos. Esta metodologia ofrece varias ventajas, como la
identificacion de tendencias clave y la evolucion histérica de este campo de estudio,
permitiendo reconocer los temas y enfoques teéricos mas influyentes. Ademas, el analisis
bibliométrico facilita la deteccion de los autores y trabajos més citados, garantizando que
el marco tedrico se base en las investigaciones mas destacadas. Al examinar las

colaboraciones entre autores y la produccion cientifica global, este analisis también
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proporciona una vision cuantitativa de como se ha estructurado el conocimiento sobre el
tema, lo que permitira fundamentar el modelo propuesto y las hipétesis de esta

investigacion.

Dicho lo anterior, este analisis ayuda a realizar un marco teérico robusto y sistematico
utilizando las metodologias de cienciometria para interpretar cuantitativamente las
dindmicas sociales, inherentes al avance de un campo cientifico (Tranfield et al., 2003),
buscando un cuerpo teérico robusto y organizado sobre los conceptos que se van a

trabajar ya que no se encontraron antecedentes sobre esos.

Las metodologias de cienciometria implican el andlisis cuantitativo y cualitativo de la
literatura cientifica y las actividades de investigacién para medir el impacto, desarrollo y
tendencias. Enfoques clave incluyen bibliometria, andlisis de citas, co-citacion,
acoplamiento bibliogréafico, andlisis de redes, mineria de textos, analisis de patentes y
altmétricas (métricas alternativas usadas para medir el impacto de una citacion mas alla
de los métodos nombrados previamente). Estas técnicas ayudan a evaluar la
productividad, influencia y patrones de colaboracién en la investigacion cientifica y permite
refinar ampliamente el método de exploracién de contenido cientifico y académico. (Aiza
et al., 2023; OECD, 2024)

Ademas de lo anterior, la metodologia cienciométrica, en particular la bibliometria, se utiliza
como una herramienta cuantitativa para analizar de manera exhaustiva la produccion
cientifica en un campo especifico. La bibliometria se centra en la medicién de indicadores
como el conteo de publicaciones, el analisis de citas y el mapeo de redes de coautoria y
co-citacion. Estas técnicas permiten identificar los estudios mas influyentes, los autores
clave y las tendencias emergentes, ofreciendo una visién panoramica de las dindmicas de
produccion cientifica y colaboracién. Por otro lado, la revision sistemética de la literatura
adopta un enfoque cualitativo y estructurado que se enfoca en seleccionar, evaluar
criticamente y sintetizar los estudios mas relevantes en torno a una pregunta de
investigacion especifica, ofreciendo un andlisis detallado y evaluativo de la calidad de los

estudios.
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El uso conjunto de ambas metodologias es ventajoso porque mientras la bibliometria
proporciona una vision cuantitativa de las tendencias y redes de investigacion, la revision
sistematica de la literatura profundiza en la evaluacion critica de los estudios
seleccionados. Al integrarse, estos enfoques permiten no solo un analisis exhaustivo del
impacto y evolucion de la investigacion, sino también una sintesis mas precisa y rigurosa
de los conocimientos clave en el campo. Esto fortalece la validez de los hallazgos,
proporcionando una comprension integral del desarrollo cientifico en la temética
investigada (Tranfield et al., 2003).

El orden plasmado requiere conocer el proceso como una construccion temporal,
determinar los medios de difusién, reconocer los actores productores de conocimiento y
sistematizar los conceptos por ellos desarrollados, para arribar a las perspectivas de
investigacion (Khattak & Pinto, 2018). La busqueda se fundamenta en distintos
procedimientos en una serie de tacticas donde la aplicacion de estas recibe el nombre de
estrategia de busqueda que pretende obtener con la mayor rapidez, exhaustividad,
economiay pertinencia posible la informacién deseada, para esto utilizando las ecuaciones
booleanas con el fin de dar una Idgica a la busqueda y ser mas precisos en los hallazgos
de la consulta (Khattak & Pinto, 2018).

Los siguientes pasos que se llevaron a cabo fueron la busqueda de palabras clave, la
seleccion de los articulos de interés, exportacion de los datos, extraccion de la informacién

y con los resultados iniciar la clarificacion de la informacion (Perestelo-Pérez, 2013).

Teniendo la busqueda con estas ecuaciones se utilizé el software VOSviewer (ARS) Van
Eck & Waltman (2014), el cual nos permite entender cdmo se relacionan los hallazgos
entre si y nos muestra una descripcion histérico-conceptual de la consulta desplegando el
génesis de esta puesto que este software muestra sus resultados por medio de mapas
bibliométricos de manera gréfica. En bibliometria el analisis 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 relacién entre dichos elementos, una distancia mas pequefia generalmente indica

una relacion mas fuerte.
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Inicialmente se realiz6 una consulta en bases de datos con los con los siguientes
parametros para una revision exploratoria sobre estudios que mostraran el efecto que

causan los rasgos antropomorficos en los disefios de los logos con respecto a la confianza:

¢ Logo AND anthropomorphism AND trust = 1 (WOS)
¢ Brand AND anthropomorphism AND trust = 7 (WOS, Scopus)
e Consumer AND anthropomorphism AND trust = 3 (WOS, Scopus)

Por otra parte, con respecto al valor de marca, se reviso la importancia de los modelos de
medicién del valor de una marca en las organizaciones, lo que se evidencié con el aumento
progresivo de la produccién cientifica en los ultimos afios en temas relacionados. Para
responder a la necesidad de entender el valor de la marca, se realiz6 un analisis
bibliométrico el cual fue segmentado en dos etapas: obtencién de informacién y obtencién
de indicadores bibliométricos segun cantidad, calidad y estructura.

Después de la consulta se encontrd que no existen estudios que muestren este efecto en
la confianza que causen los rasgos antropomarficos. Se continud con las ecuaciones que
se presentaran a continuacién con respecto a los items que se manejaron en el marco
tedrico, lo que permitié elaborar una revisién concisa y verificar que el objetivo que se
pretende desarrollar en el trabajo no se encontraba ya investigado y la importancia de

desarrollarlo.

La ecuacion de busqueda de acuerdo con el propésito del analisis cienciométrico definido
en el objetivo general del presente articulo fue: (TITLE-ABS-KEY ("brand* valuation*") OR
TITLE-ABS-KEY ("brand* equity*")). Se consideraron como criterios de busqueda los
términos equivalentes a marca y métodos de valoracion (brand — valuation - equity).
Adicionalmente, dichos términos fueron seleccionados en los campos titulo, resumen y
keywords, sin aplicar restriccion alguna del periodo de tiempo. Esto con el fin de que la
ecuacion arrojara los registros publicados desde los inicios de la tematica, hasta el

presente, y asi de esta manera obtener un horizonte mas amplio de analisis.

Se realizé la basqueda 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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investigacion (modelos de valoracion de la marca), se dispusieron de 1.241 publicaciones.
Posteriormente, se procedié a crear una base de datos para analizar cada una de las
variables requeridas para el tratamiento de la informacion para posterior obtencion y
andlisis 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: Evolucién de la cantidad de publicaciones (2010 — 2023).

Afo 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: elaboracién propia con la herramienta VOSviewer.

Figura 2.7-2: Documentos por area.

Documents by subject area

Fuente: SCOPUS.
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Para la Medicién usada para revisar el abordaje conceptual en confianza del consumidor
en marcas en el presente trabajo, se uso la base de datos Scopus en este estudio con la
gue se pudo determinar el tipo de fuente de las investigaciones (Figura 2.7-3) y el nimero
de palabras clave (Figura 2.7-4). De 640 publicaciones revisadas, se evidencia la
predominancia en articulos cientificos con 586 y ademas de esto, se determinaron las
publicaciones por afio donde se encuentra que en los dltimos afios han aumentado

considerablemente (Figura 2.7-2).

Figura 2.7-2: Colaboracién cientifica en la base de datos Scopus por afio sobre confianza

del consumidor en marcas.
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Fuente: elaboracién propia con la herramienta VOSviewer.

Figura 2.7-3: Clasificacién por tipo de fuente de la base de datos Scopus sobre confianza

del consumidor en marcas.
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Fuente: elaboracion 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.
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Fuente: elaboracion propia con la herramienta VOSviewer.

El andlisis bibliométrico se realizé con la herramienta VOSviewer como ya se ha expresado
con anterioridad ya que esta es una que brinda un analisis mas 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 relacién entre ellos y en la citacién entre autores o co-citacion (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.
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Fuente: elaboracién propia con la herramienta VOSviewer.

Figura 2.7-6: Densidad de términos.
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Fuente: elaboracién propia con la herramienta VOSviewer.
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Figura 2.7-7: Redes de co-citacion.

Fuente: elaboracién propia con la herramienta VOSviewer.

Ecuacion de busqueda

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 realizé el abordaje conceptual del antropomorfismo en marcas. Asi pues,
primero se dio la clasificacion del tipo de fuente analizada y se determiné por la base de
datos Scopus, sobre la cual se ha realizado el estudio de un total de 149 articulos
seleccionados de esta base de datos y se evidencia mayor representatividad en los
articulos cientificos (Figura 2.7-8). También, fue posible determinar la colaboraciéon con

publicaciones sobre este tema por afio (Figura 2.7-9) y, por ultimo, 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: Clasificacion tipo de fuente de la base de datos Scopus sobre

Antropomorfismo en marcas.
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Fuente: elaboracién propia con la herramienta VOSviewer.

Figura 2.7-9: Colaboracion cientifica por afio sobre Antropomorfismo en marcas.
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Fuente: elaboracion 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.
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Fuente: elaboracion 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-citacion y asi se
pudo determinar los autores mas 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, 2.7-12y 2.7-13).
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Figura 2.7-11: Redes de co-citacion.
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Fuente: elaboracion propia con la herramienta VOSviewer.
Figura 2.7-12: Co-ocurrencia de términos.
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Fuente: elaboracion propia con la herramienta VOSviewer.
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Figura 2.7-13: Densidad de términos.
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Fuente: elaboracién propia con la herramienta VOSviewer.

Ecuacién de busqueda:

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 andlisis bibliométrico realizado ha sido fundamental para establecer un marco
tedrico robusto y organizado que sustenta el desarrollo de esta investigacion. Este enfoque
cuantitativo ha permitido identificar con precision las tendencias emergentes, los autores
mas influyentes y los trabajos clave en los temas relacionados con la confianza en marcas
y el antropomorfismo en los logos. A través de la visualizacion de redes de colaboracion y
co-citacion, se ha logrado una comprension mas amplia del panorama cientifico,
permitiendo no solo el reconocimiento de los avances mas destacados, sino también la

deteccion de patrones de colaboracion entre investigadores y regiones geogréficas.

Ademas, el analisis bibliométrico ha facilitado la identificacién de vacios en la literatura, lo
gue evidencia la necesidad de desarrollar investigaciones adicionales en torno a la

influencia de los rasgos antropomorficos en la confianza del consumidor. Esta metodologia
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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 mas actuales en el campo. De esta manera, la
integracion de la bibliometria ha sido esencial para fortalecer la validez de los resultados y
ofrecer una vision integral que no solo enriquece el marco teoérico, sino que también abre

nuevas posibilidades para futuras investigaciones en esta area emergente del marketing.

3.Diseno Metodolégico

El disefio metodoldgico de la presente investigacion 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 percepcién de los consumidores. Las figuras
esquematicas presentadas (Figura 3-1) muestran de manera clara la secuencia de los
estudios, asi como los objetivos especificos a los que cada uno responde. Estas
representaciones no solo organizan visualmente los elementos metodolégicos, sino que
también destacan la rigurosidad del proceso experimental, orientado a evaluar las
variables de atencién visual, confianza y activacion emocional en los consumidores frente
a estimulos con y sin rasgos antropomorficos. Cada uno de los estudios fue disefiado de
manera que los hallazgos obtenidos en uno retroalimentan y fortalecen las conclusiones
del siguiente, lo que permite una comprension integral del fenémeno investigado. Esta
estructura metodoldgica garantiza una evaluacion sélida y detallada de las hip6tesis
planteadas, atendiendo a los diferentes objetivos especificos del proyecto y

proporcionando una base empirica robusta para la discusion de los resultados.

Figura 3-2. Esquema representativo del disefio metodoldgico.
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Fuente: elaboracion propia.

Para el desarrollo de la investigacion se implementé una metodologia cuantitativa de
disefio experimental con medidas repetidas (intrasujeto), donde los mismos participantes
fueron expuestos a diferentes estimulos visuales para evaluar el impacto de los rasgos
antropomorficos en los logos sobre la confianza en las marcas. Como sefiala Hernandez-
Sampieri y Torres (2018), la metodologia cuantitativa se caracteriza por utilizar conteos
numéricos y métodos matematicos para analizar los fenédmenos en estudio. En este caso,
el disefio experimental permiti6 establecer una secuencia organizada y sistematica de
pasos que buscaba comprobar la hipétesis principal de esta tesis. La eleccion del disefio
intrasujeto, en lugar de un disefio entre sujetos, se debié a su capacidad para controlar la
variabilidad individual entre los participantes, lo que redujo el error experimental y mejoré

la precisién de los resultados obtenidos, una ventaja fundamental en este contexto.

El proceso metodolégico partié de la delimitacion clara de la idea central, seguida por la
formulacion de los objetivos y preguntas de investigacion, de las cuales surgieron las
hipotesis a probar. La hip6tesis principal de esta investigacion propone que los rasgos
antropomorficos presentes en los logos de las marcas inciden directamente en la confianza

gue los consumidores depositan en dichas marcas. Para ello, las variables independientes
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incluyeron las caracteristicas antropomorficas en los logos, mientras que las variables
dependientes se enfocaron en la percepcion de confianza hacia la marca, evaluada
mediante indicadores como la seguridad percibida, la credibilidad de la marca y la
percepcion de confianza general hacia la misma (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Li &
Miniard, 2006; Sheinin et al., 2011). El disefio intrasujeto fue particularmente atil para
examinar cOmo las caracteristicas antropomorficas influian en estas variables
dependientes, permitiendo a los investigadores medir directamente las respuestas de cada
participante ante los diferentes estimulos, sin la interferencia de factores individuales

externos.

Ademas, la implementacion de la metodologia experimental en este trabajo se baso6 en
una revision exhaustiva de la literatura y en la construccion de un marco tedrico sélido, que
proporciond una guia conceptual clara para el desarrollo del experimento. La revision de
estudios previos, junto con el andlisis de teorias relacionadas con el antropomorfismo, el
branding y la confianza del consumidor, permiti6 contextualizar adecuadamente la
investigacion y definir de manera precisa las variables que debian ser estudiadas. En este
sentido, la investigacion se apoyd en un marco conceptual que integraba teorias clave
sobre la percepcién del consumidor y el valor de la marca, lo que fortalecio tanto el disefio
como la interpretacion de los resultados obtenidos (Creswell, 2014; Webster & Watson,
2002).

Una de las principales ventajas del disefio intrasujeto radica en la capacidad de comparar
las respuestas de los participantes ante diferentes estimulos dentro de un mismo grupo, lo
gue elimina la variabilidad entre sujetos que podria afectar la interpretacion de los
resultados. Al utilizar a los mismos participantes para todas las condiciones
experimentales, se logré un mayor control sobre los factores externos que podrian haber
influido en la relacion entre las caracteristicas antropomorficas y la confianza en las
marcas. Este control experimental mejorado permiti6 que los resultados fueran mas
precisos y confiables, lo cual es crucial en estudios que buscan establecer relaciones
causales directas. Ademas, el disefio intrasujeto facilitdé un analisis mas detallado de los
efectos de las variables manipuladas, permitiendo observar de manera mas clara como las
modificaciones en los rasgos antropomoérficos de los logos afectaban las percepciones de

los consumidores.
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Otra ventaja significativa de este tipo de disefio es su replicabilidad y generalizabilidad. Al
utilizar una metodologia rigurosa basada en un disefio experimental intrasujeto, se
establece una base sélida 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 comprensién
sobre el impacto del antropomorfismo en la confianza de los consumidores hacia las
marcas. Este enfoque proporciona una vision integral y detallada de cémo los estimulos
visuales en los logos de las marcas pueden influir en la percepciéon del consumidor, lo que
ofrece importantes implicaciones tanto para la teoria como para la practica 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
metodologia experimental se limité al estudio tres, donde se disefiaron logos de marcas
con caracteristicas antropomoérficas y sin ellas, para evaluar la causalidad de esta variable
en las hipétesis planteadas. Esta decision metodologica permitié analizar de manera
controlada el impacto de los rasgos antropomérficos en la atencion visual, la activacion
emocional y, finalmente, en la confianza hacia las marcas. Tal como se explica mas
adelante en el documento, el disefio experimental intrasujeto fue esencial para probar las
hipotesis 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

e |BM SPSS Statistics (https://www.ibm.com/products/spss-statistics):

o Propésito: Un software de analisis estadistico poderoso utilizado para la
gestion de datos, anadlisis avanzados, analisis multivariante, inteligencia
empresarial e investigacion criminal.

o Caracteristicas: Incluye varias pruebas estadisticas, analisis de regresion,
ANOVA, analisis factorial, andlisis de conglomerados y pruebas no
paramétricas. También ofrece herramientas de visualizacion de datos y

generacion de informes.
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o Implementacion del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para
los analisis estadisticos principales que soportan los estudios realizados.

SurveyMonkey (https://es.surveymonkey.com/):

o Propésito: Una empresa de desarrollo de encuestas en linea basada en la
nube.

o Caracteristicas: Proporciona una interfaz facil de usar para crear, distribuir
y analizar encuestas. Ofrece varios tipos de preguntas, opciones de
personalizacion, herramientas de analisis de datos y funciones de
generacién de informes.

o Implementacién del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para
conducir las encuestas para recopilar los datos de entrada necesarios para
los andlisis posteriores dentro de los estudios correspondientes.

Canva (https://www.canva.com/):

o Propésito: Una plataforma de disefio grafico utilizada para crear graficos
para redes sociales, presentaciones, posters, documentos y otros
contenidos visuales.

o Caracteristicas: Interfaz de arrastrar y soltar, una vasta biblioteca de
plantillas, imagenes, iconos y fuentes. Ofrece herramientas para la edicién
de fotos, branding y colaboracion.

o Implementacion del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para
el disefo de los logos de marca empleados en las pruebas del tercer estudio
(tanto antropomoérficos como no antropomorficos). Este disefio tomé en
consideracion las caracteristicas de antropomorfismo ya establecidas
desde el estudio 2 y la determinacién de disefio de los logos de marca para

3 industrias de alto impacto (salud, tecnologia, y retail).

MS Excel (https://www.microsoft.com/es-co/microsoft-365/excel) :

o Propésito: Un programa de hojas de calculo incluido en el paquete de
Microsoft Office, utilizado para la organizacion, analisis y visualizacion de

datos.


https://es.surveymonkey.com/
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O

Caracteristicas: Funciones para el célculo de datos, herramientas de
gréficos, tablas dindmicas y un lenguaje de programacion de macros
llamado VBA (Visual Basic for Applications).

Implementacion del software dentro del contexto de la tesis: Utilizado para
estructuraciones de consolidacion de los analisis estadisticos obtenidos a

partir de IBM SPSS Statistics, y la ejecucion de analisis complementarios.

e SMI Eye Tracker: iView X, BeGaze & Experiment Center

(https://gazeintelligence.com/about-us):

@)

Propésito: Herramientas utilizadas en la investigacion de seguimiento ocular
para estudios de comportamiento, pruebas de usabilidad e investigacién
psicolégica.
Caracteristicas:
SMI BeGaze: Software para analizar datos de seguimiento ocular,
proporcionando métricas como conteos de fijaciones, sacadas, mapas de
calor y gréficos de mirada.
SMI Experiment Center: Software para disefiar y ejecutar experimentos,
permitiendo la integracion del seguimiento ocular con otras fuentes de datos
y la presentacion de estimulos.
SMI iView X: Software para la recoleccion de datos de seguimiento ocular
en tiempo real. Entre sus caracteristicas se encuentran las siguientes:
» Recoleccion de Datos en Tiempo Real: Captura y procesa datos de
movimiento ocular en tiempo real.
= Precision y Fiabilidad: Ofrece alta precision y fiabilidad en la
recoleccibn de datos, esencial para estudios detallados de
seguimiento ocular.
= Configuracion Flexible: Permite configurar diferentes pardmetros del
seguimiento ocular, como la tasa de muestreo y la calibracion.
= Compatibilidad: Funciona con una amplia gama de hardware de
seguimiento ocular de SMI.
» Integracién: Se integra con otros programas de SMI, como
Experiment Center y BeGaze, para proporcionar un flujo de trabajo

completo desde la recoleccion de datos hasta el andlisis.


https://gazeintelligence.com/about-us
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O

Implementacion 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 disefio experimental y el BeGaze se utiliza para el andlisis de datos
del seguimiento ocular. El proceso fundamental es el disefio del
experimento (Experiment Center), luego la grabacion (iView) y finalmente el
analisis (BeGaze) para asi tener la ruta completa del manejo de seguimiento

ocular (Cyprus Interaction Lab, 2013).

e Motions (https://imotions.com/):

O

O

Propdsito: iMotions es una plataforma de analisis integrada que combina
varias tecnologias de recoleccién de datos biométricos y fisiolégicos. Se
utiliza para la investigacion en comportamiento humano, neurociencia,
psicologia, marketing y pruebas de usabilidad.

Caracteristicas:

* Integracion de Datos Multimodales: iMotions integra datos de
multiples fuentes como el seguimiento ocular, el andlisis de
expresiones faciales, la electroencefalografia (EEG), la respuesta
galvanica de la piel (GSR), la electromiografia (EMG) y encuestas.

= Seguimiento Ocular: Soporta una variedad de hardware de
seguimiento ocular y proporciona un analisis detallado de la mirada,
mapas de calor, areas de interés (AOIs) y graficos de mirada.

= Andlisis de Expresiones Faciales: Utiliza tecnologia de
reconocimiento facial para analizar emociones basadas en
expresiones faciales.

» Visualizacion y Analisis de Datos en Tiempo Real: Proporciona
retroalimentacion en tiempo real y herramientas de andlisis
exhaustivas para interpretar los datos recopilados.

= Diseflo de Experimentos Personalizable: Permite a los
investigadores disefiar, realizar y gestionar experimentos con varios

tipos de estimulos, incluyendo imagenes, videos, sitios web y mas.


https://imotions.com/
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= Exportacion de Datos e Informes: Facilita la exportacion de datos en

varios formatos para un andlisis posterior y ofrece herramientas de
generacion de informes para presentar los hallazgos.

o Implementacion del software dentro del contexto de la tesis: Identificar y

extraer la respuesta de las emociones basicas de los participantes frente a

una serie de estimulos dados, los cuales fueron los logos de marca

disefiados gracias al software Canva.

. Uso del Eye Tracker en la Investigacion

En esta investigacion, se utilizé la tecnologia de seguimiento ocular (eye tracker) para
medir y analizar la atencién visual de los participantes al interactuar con logos que poseen
caracteristicas antropomorficas. El eye tracker es un dispositivo que registra con precision
los movimientos oculares, permitiendo identificar dénde y por cuanto tiempo los ojos de los
participantes se fijan en diferentes elementos visuales. Este método es particularmente util
para comprender como los consumidores procesan visualmente los estimulos de marca y

como estos influyen en sus percepciones y comportamientos.

o Procedimiento y Andlisis de Datos

Durante las sesiones experimentales, se colocé a los participantes frente a una pantalla
mientras visualizaban una serie de logos con y sin caracteristicas antropomoérficas. El eye
tracker capturd datos sobre las fijaciones oculares, es decir, los puntos especificos en los
gue los participantes dirigieron su mirada y la duracién de estas fijaciones. Las fijaciones
son consideradas un indicador clave de la atencion visual, ya que reflejan los momentos

en los que el cerebro esta procesando activamente la informacion visual.

Los datos recopilados fueron analizados para determinar patrones de atencion, como la
cantidad de tiempo que los participantes dedicaron a observar las caracteristicas
antropomorficas en los logos y como esto se relaciona con su confianza en la marca. Se
realiz6 un analisis cuantitativo de las fijaciones para identificar qué elementos de los logos
capturaban mayor atencion y si esta atencion sostenida se correlacionaba con

percepciones mas altas de confianza.
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. Interpretacion de Fijaciones y Resultados

Las fijaciones oculares obtenidas a través del eye tracker fueron interpretadas para
comprender el papel mediador de la atencion visual en la relacion entre las caracteristicas
antropomorficas y la confianza en la marca. El andlisis de estas fijaciones permitié
desentrafiar los mecanismos perceptivos que subyacen en las decisiones de los

consumidores.

3.1. Estudio 1: Medicidn de la atraccién visual en
logos de marcas reales.

El Estudio 1 tiene como objetivo principal medir la atraccién visual que generan los logos
de marcas reales en los consumidores, con especial enfoque en aquellos que contienen
rasgos antropomorficos. Este estudio es fundamental para establecer como los elementos
visuales influyen en la atencién del consumidor, ya que la atraccion visual es uno de los
primeros pasos para captar la percepcion y generar confianza en la marca. La necesidad
de realizar este analisis 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
especificamente el rol de los logos con caracteristicas antropomérficas en este proceso.
Al identificar los patrones de atencién visual, se busca entender mejor cémo estos logos
afectan el comportamiento de los consumidores, proporcionando una base sélida 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 realizé con el
fin de poder disefar los logos para los estudios posteriores y empezar a probar la hipotesis
dos (H2, ver figura 2.6-1). El estudio se realizé con ciento nueve (109) participantes que
completaron el experimento. Los participantes eran colombianos voluntarios que fueron
seleccionados al azar en funcién del sexo y un rango de edad de 18 a 25 afios (47 hombres
y 62 mujeres, Medad = 22.6 afios, SDedad = 5.1). Los participantes firmaron un

consentimiento informado estandar y el experimento cont6 con la aprobacién y supervision
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del director del NeuroSmartLab de la Universidad de la Sabana (Chia, Cundinamarca,
Colombia) para realizarlo dentro de la sala de pruebas del laboratorio.

El experimento tardd aproximadamente 5 minutos en completarse por persona, y las
personas recibieron un crédito académico a cambio de su participacion, entendiendo
crédito académico como una bonificacidbn que afectaba positivamente la calificacion 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 mas grandes del mercado basado en sus rendimientos
financieros segun el listado de las 100 empresas mas grandes de Colombia de la revista
Semana (2020). Estos logos del listado “Top 100 empresas mas grandes de Colombia” de
la revista Semana se tienen en cuenta debido a que la revista es lider en su ramo por su
sélido posicionamiento en el mercado colombiano (Bohérquez Roncancio, 2024) y fue
considerada por su enfoque en la actualidad politica y econémica de Colombia y el mundo.
Esta lista no solo tiene las 100 empresas mas grandes de Colombia, sino que también
contiene las siguientes 900 empresas. Para esta lista se consideraron factores como

ingresos, utilidades y crecimiento entre los afios 2019 - 2020 (Semana, 2020).

En cuanto a la seleccion de los logos, se decidié apostar por los logos de los productos de
estas empresas, que por tener un contacto constante con los consumidores y estar mas
pensados para ellos, se tuvo en cuenta como la opcion més pertinente. Por otro lado, para
el desarrollo de esta investigacion se aplicara 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, fisonomia 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

caracteristicas antropomoérficas de la lista y después estos se equipararon con el mismo
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namero (36) de logos sin caracteristicas antropomoérficas (Guido & Peluso, 2015) para un
total de 72 logos que serian objeto de medicion por parte de los participantes. Entonces
bien, estos logos fueron agrupados y divididos en 3 estimulos visuales, para asi ser
proyectados de manera aleatoria en el instrumento de recoleccién 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 informacion
sobre el experimento y los participantes, asi como mostrar los datos de seguimiento ocular
(Gaze Intelligence, s.f.).

Figura 3.1-1: Logos de marcas antropomarficas — Parte 1.
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Figura 3.1-2: Logos de marcas antropomoérficas — Parte 2.
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Figura 3.1-3: Logos de marcas no antropomorficas — Parte 1.
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Figura 3-4: Logos de marcas no antropomorficas — Parte 2.
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Estos logos fueron numerados del 1 al 72 y fueron aleatorizados para generar 3 listas que

sirvieran para luego generar los respectivos estimulos visuales (Figuras 3.1-5 a 3.1-7), lo

cual se hace para evitar algun tipo de riesgo de sesgo por parte de los investigadores. Se

informé a los participantes que participarian en un experimento de evaluacion de logotipos

en el rastreador ocular (eye tracker) para observar 3 estimulos visuales en una

organizacion de 4 x 7 en orden aleatorio entre logos con (y sin) atributos antropomaorficos.
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El proceso consiste en que el participante se sienta frente a la pantalla que esta conectada
al eye tracker SMI Red 500Hz, donde el instrumento se calibrara y recalibrara para que la
recoleccién de datos sea lo mas precisa posible. Se muestran los estimulos al participante,
estos solo tendran 20.000 milisegundos por estimulo y una pantalla de control entre cada
estimulo con un tiempo de 1.000 milisegundos, tiempos ya estandarizados en diversos
estudios para analisis de seguimiento ocular (V6 & Henderson, 2010; Henderson &
Malcolm, 2009; Itti & Koch, 2000; Sheng, Lockwood, & Dahal, 2013; Zhu & Lv, 2023), con

una duracién total de 120.000 milisegundos para la recoleccion de datos por participante.
Figura 3-5: Logos de marcas aleatorizados Lista A.
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Figura 3-6: Logos de marcas aleatorizados Lista B.
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Figura 3-7: Logos de marcas aleatorizados Lista C.
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Anélisis de datos

Se debe tener en cuenta que el tiempo de exposicién visual de los estimulos hacia los
participantes es considerablemente reducido en comparacion 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 esta

asociado al tipo de estimulo visual utilizado (logos).

De manera que, el presente estudio optimiza este factor para el disefio del experimento y
a la vez, mitiga posible fatiga visual por parte del participante ante un mismo estimulo, ya
gue el tiempo empleado fue suficiente para que se efectuara la medicion de lo que se
deseaba medir frente a los estimulos presentados. Este proceso se repite hasta que el
tamano 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 exposicion visual en estudios de eye tracker.
Referencias Tamafio de la Edad Tipo de estimulos Tiempo(s) de visualizacién Instrumentos
muestra
10s- 180s | Diferentes escenarios visuales (14), las
Alcafiizet al., 2021 55 4- 7 afios (Medad = 4.75 afios; DE = 0.77) Estdtica v dindmica duraciones visuales fueron: 10s, 20s, 255, 30s, 355, 405, 455, Tobii Pro Glasses 2 y software R para el andlisis
905y 1805
Tobii-X2-60 v no se informd de ningin software
Sin restriccion de tiempo. Duracién total de la fijacién para v g )
i i A . _ para exportar los datos del eye tracker, ni de
Chen et al., 2023 24 19 - 32 afios (Medad = 24 afios; DE = 2.67) Estdtica los cuatro tipos de relojes (Tipo A = 6.514s; Tipo B = 7.4135 o ] .
_ ) ningun software para elinforme estadistico que se
Tipo C =10.952s; Tipe D =11.130s) .
realizd
Sin restriccidn de tiempo de visualizacién (los participantes
Dudinskava et al evaluaron 7 atributos relativos a la came y sus etiguetas,
2020 v N 23 13- 32 afios (Medad = 24 afios) Estdtica cada atributo era un AOI en el que el tiempo de fijacién Tobii X2-60 y software Imotions™ para el andlisis
medio total més bajo era de 1.719ms vy el mds alto de
5.878ms)
) o - _ N .
Fenko et al., 2018 48 18 - 63 afios (Medad = 31 afios; DE =13) Estética Ex?erlmenta L“.on limitacidn de tiempo M = 15.25¢ + 0.87; Sin Tobii Glasses 2 y Tobii Pro Lab para el andlisis
limitacién de tiempo M= 28.79s + 4,155
Sisterna de seguimiento ocular Eyelink 1000
. . Desktop Mount, E-prime 3.0 para la presentacion
Jinetal., 2023 64 Medad = 23.79 afios; DE = 2.35 Estética 180s . .
de los productos y software Eyelink Data Viewer
para el andlisis
Estitica, pero el participante ha Sin restriccién de tiempo, pero la duracién minima de la
Kuhar & Mertun, 10 No hay datos sobre |a adad interactuado con ella (2 péginas web de  fijacién se fijé en 60 milisegundos. Tiempo total de fijacién Tobii pro ¥3-120 eye tracker y SPSS se utilizé para
2022 v bibliotecas digitales, Europeana y dlLib), lo Europeana = 78s (mediana = 39.5s) y tiempo total de fijacién el andlisis
fue la hace dindmica dLib = 895 {mediana = 73s)
Rusnak, 2021 242 Sin datos de edad ademds de gue son adultos Eetética 85 por imagen v la prueba completa duré entre 10y 15 min Tobi Pro X3-120 yel soft-..-\r.are TobiProLab para el
menaores de 65 afios andlisis.
Sin restriccion de tiempo, pero la media general del tiempo
total de fijacidn de 14 i in alcohol) fue de 7.28
otalce Hjacion de anur?clos iconysmacc? ol}fue de - Eye-Trac 6000 desarrollado por Applied Science
5y su DE = 3.45. Los anuncios con alecohol tuvieron una media Laboratories v no se informé de ninetin sof tware
Thomsen & Fulton, 63 12 - 14 afios (Medad = 12.8 afios: DE = .93) Ectéti de 7.28 s (mediana = 39.55) y dLib una media de 89s (mediana r‘tv los datos del R & « i d
2007 - 14 anos (Vedad = 12.5 anos; DE = lca = 73s). La media de los anuncios de bebidas alcohdlicas fue i p?ra e::z arlos alF:sf © evestradcr sr,nl ®
de 7.26s, con una desviacidn estdndar de 3.64, mientras que ningtin soltware para ielar:izc;me estaclstico que se
la de los anuncios de bebidas no alcohdlicas fue de 7.30s, con
una desviacidn estdndar de 3.41
El 14.6% de la muestra tenla menos de 20 ) ) ) : ) : Facelab 4.6 eye tracker, mientras que para los
. . 6 min de media por informe (2 informes contradictorios sobre o -
Tsaietal., 2022 48 afiosy el 85.4% de la muestra tenfa de 21a Estdtica R L . andlisis se utilizé el software GazeTracker 8.0 ylos
cuestiones sociocientificas)
30 afios programas de MATLAB.
Yen & Chiang, ) ) . _ Gafas Dikablis Professional y software D-Lab 3
30 21 - 24 afios (Medad = 21.55 afios; DE = 1.60) Estética 20s por pagina web publicitaria (5) ) o
2021 essential eye tracker para el and lisis

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis de los datos

El software SMI Experiment Center se utilizé para recopilar los datos que se registraron
desde el rastreador ocular SMI Red 500Hz, mientras que el software SMI BeGaze se utilizé
para analizar los resultados de una manera visual en términos de KPI (Indicadores clave
de rendimiento) de las AOIs (areas de interés) de la concentracién de la mirada y la
totalidad del &rea visualizada dentro de los estimulos 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, precisién de 0.4°, y
un monitor Integrado con 22”. Asimismo, cada una de las areas de interés presentadas en
cada estimulo tiene 63000 px (pixeles) en esta pantalla de 22". Entre los diferentes
indicadores que se obtienen del software, los mas relevantes son los de fijaciones medias,

primeras fijaciones y revisitas.

Por otra parte, se utilizé 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
estimulos 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 Antropomoérfico / No antropomorfico. Esto se efectla para
cada estimulo respecto de los resultados obtenidos para todos los demas atributos

evaluados.

En este contexto, el coeficiente de contingencia se refiere a una medida estadistica
utilizada para evaluar la relacion entre dos variables categéricas (Backhaus et al., 2021,
Manneni, 2023), en este caso, la categorizacion de los logos como antropomorficos o0 no
antropomorficos 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
gue se esta utilizando este coeficiente para determinar si hay una asociaciéon
estadisticamente significativa entre las variables categéricas examinadas. En otras
palabras, si el p-valor es menor a 0.05, se puede concluir que existe una relacién
significativa entre la antropomorfizacién 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: Caracterizacion de rasgos
antropomarficos en marcas reales.

Muestra y procedimiento

Con el fin de realizar una caracterizacion de los rasgos antropomorficos en las marcas para
poder definir pautas para el disefio de los logos para el estudio 3, se realiz6 el presente
estudio con trescientos veinte (320) participantes colombianos que fueron seleccionados
aleatoriamente en funcién del sexo y rango de edad de 18 a 27 afos, los cuales
completaron el experimento de evaluacion de logotipos de marca antropomarficos y no
antropomorficos con base en la escala de antropomorfismo de marca (Guido & Peluso,
2015).

El experimento tardd entre 15 y 20 minutos en promedio por participante en completarse,
para el cual los participantes firmaron un formulario estandar y el estudio conté con la
aprobacion del director de NeuroSmartLab y la facultad EICEA (Escuela Internacional de
Ciencias Econdémicas y Administrativas) de la Universidad de La Sabana (Chia,
Cundinamarca, Colombia). Los participantes del estudio 2 son un grupo independiente al

estudio 1.

La razon detrds de haber utilizado una muestra de 320 participantes es porque se queria
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 célculo de muestra que es algo que sugiere Martinez-Mesa et al. (2014)
como lo puede ser perfectamente uno de poblacion finita tomando a la cantidad de
estudiantes de pregrado de la Universidad de La Sabana para el tiempo en que se realizé
con un estimado de 9000 alumnos de pregrado (bastante cercano al nUmero alcanzado
para el afio 2022), un margen de error de un 3% y confianza del 95%, se terminaria por
dar un resultado de alrededor 950 personas también, lo que se corresponderia

directamente con la cantidad utilizada por Guido & Peluso (2015).

No obstante, al ser una cantidad tan alta de personas, se opt6 por alcanzar al menos ese
tercio de 320 personas. Hay fuentes como Budiu & Moran (2021) de Nielsen Norman Group
gue indican que perfectamente para estudios cuantitativos puede manejarse desde 40
participantes e ir en aumento dependiendo el estudio y el requerimiento. Esta decision se
refuerza a la hora de considerar factores clave tales como asegurar una representatividad
suficiente en comparacién 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. Ademas, aunque un célculo de muestra basado en la poblacion
de estudiantes de pregrado de la Universidad de La Sabana sugiere un tamario ideal de
950 participantes, este numero puede ser logisticamente inviable y costoso.

Optar por 320 participantes no solo reduce significativamente los recursos necesarios, sino
que también sigue las recomendaciones de la literatura cientifica (Budiu & Moran, 2021).
Por lo tanto, seleccionar 320 participantes es un equilibrio pragmético que permite obtener
datos significativos y estadisticamente robustos sin incurrir en las dificultades logisticas y

financieras de manejar una muestra mucho mas grande.

Ahora bien, el proceso consta de dos fases. La primera a manera de piloto donde se
validaba si un solo participante podia completar el experimento sin presentar fatiga (dando
respuestas a los 72 logos) o no, y la segunda abordando los respectivos cambios en
funcién de ese resultado. Se probd con mas 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 habia 4 enlaces para

responder la encuesta con 18 logos con un orden aleatorio diferente cada uno.
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Cada encuesta tenia un conjunto de logos diferente de la otra ya que se aleatorizé de dicha
manera, por lo que 4 participantes diferentes evaluarian los 72 logos de marca. Cada
participante tenia la encuesta en su dispositivo y fue supervisado por el investigador
después de llenar el formulario estandar de consentimiento. La pagina de presentacion de
la encuesta contiene la explicacion del constructo antropomarfico, sobre las dimensiones
y el proceso de evaluacion de cada atributo a través de una escala Likert en la que 1 es

"totalmente en desacuerdo"y 7 es "totalmente de acuerdo".

Por dltimo, 86 participantes colombianos adicionales fueron seleccionados al azar en
términos de sexo y rango de edad de 18 a 61 afos, los cuales completaron una fase
adicional del experimento. A los participantes se les pidi6 a través de una encuesta en
linea que respondieran 2 preguntas de acuerdo con su percepcion de agrado (no me gusta
/ me gusta) y confianza (no confio / confio) con respecto a los 36 logotipos con rasgos
antropomorficos. Esto se realizé utilizando escalas analdgicas visuales (VAS) y la pagina
de introduccion indicaba el consentimiento estandar para la encuesta. Los logos utilizados

en el estudio 2 son los mismo que se utilizaron en el estudio 1.

Segun Miller y Ferris (1993), el uso de escalas visuales analogas (VAS, por sus siglas en
inglés) presenta varias ventajas en la investigacion. Las VAS permiten medir con mayor
precision y sensibilidad las percepciones subjetivas, ya que ofrecen una escala continua
en lugar de categorias predefinidas. Esto proporciona a los participantes la posibilidad de
expresar sus respuestas con mayor exactitud, capturando diferencias sutiles en sus
percepciones o actitudes. Ademas, las VAS minimizan el sesgo que podria generarse al
utilizar escalas categoricas, como las de Likert, y tienden a generar datos que se
distribuyen de manera mas normal, lo que facilita los analisis estadisticos. Estas
caracteristicas las hacen especialmente Utiles en estudios donde se evallan variables
complejas, como las respuestas a estimulos visuales, mejorando la calidad y validez de

los resultados obtenidos.

Aparatos e instrumentos

Por otro lado, para el desarrollo de esta investigacion se aplico la escala propuesta por

Guido y Peluso en 2015 ya que considera la medicién del antropomorfismo con tres
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dimensiones: lineamientos del cuerpo humano, fisonomia facial humanay congruencia con
la marca propia / consigo mismo (Guido & Peluso, 2015). Los atributos que se manejan
para cada una de las dimensiones se encuentran a continuacion en la tabla 3.2-1, asi como
en la figura 4.2-1 se muestra un ejemplo de las EVA (escalas visuales analogas o VAS por
sus siglas en inglés) que se utilizaron para la ultima fase antes descrita, ya que son muy
adecuadas para medir con precision las percepciones de los participantes y su subjetividad
(Miller & Ferris, 1993).

Tabla 3.2-1: Atributos por dimension.

Dimension Attribute
Human Body  X1: This branded product looks like a person
Lineaments X2: This branded product seems to have a human neck

Dimension X3: This branded product seems to have a human trunk

X4: This branded product seems to have a human face
Human Facial ~ X5: This branded product seems to have a nose
Physiognomy  X6: This branded product seems to have eyes
Dimension 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 | hold of myself
Self-Brand Congruity X10: This branded product is congruent with the image | would like to hold of myself
Dimension X11: This branded product is congruent with the image others hold of myself
X12: This branded product is congruent with the image | would like others to hold of myself

Fuente: informacion adaptada de (Guido & Peluso, 2015).

Figura 3-8: Atributos por dimension.

Da not like Do like

Fuente: SurveyMonkey 2023.

Andlisis de datos

En términos del analisis se utilizd6 IBM SPSS Statistics 26 para analizar los datos. Las
respuestas de los participantes a la escala de Likert se promediaron considerando la
factorizacion de las dimensiones, de modo que se identificaron las tendencias de acuerdo
o desacuerdo con respecto a la dimension de cada logotipo. También se identificaron
estadisticas descriptivas y se realizaron pruebas de normalidad para determinar si los

datos se distribuyen normalmente o no. Asimismo, se realiza un analisis de confiabilidad
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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 caracteristica

antropomorfica ya que los datos no son paramétricos.

Ademads, se realiza un andlisis 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
caracterizacion de los rasgos antropomoérficos 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 analisis factorial confirmatorio implementado en esta tesis resultdé ser una herramienta
clave para validar el modelo teérico propuesto en relacién con los rasgos antropomorficos
presentes en los logos y su impacto en la confianza del consumidor. Esta técnica permitio
evaluar si las variables observadas, como las caracteristicas visuales de los logos, se
ajustaban a las dimensiones teéricas que estructuraban el modelo conceptual de la
investigacion. El uso del analisis factorial confirmatorio fue especialmente relevante, ya
que facilito la confirmacion estadistica de la estructura interna del constructo analizado, lo
cual es fundamental para verificar la validez del modelo planteado (Byrne, 2010; Kline,
2015). Este analisis fortalece la validez de los hallazgos obtenidos en la investigacion,

brindando una base sélida para las conclusiones y recomendaciones presentadas.

Este analisis 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 especifica de que es un factor el que debera
formarse y cuales son las variables que estan asociadas a cada dimensién (ver tabla 3.2-
1). Su orientacion es hipétesis-dirigida ya que es utilizado para probar la teoria o0 modelo

existente, como ya se establecio.

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 caracterizacién de los logos antropomorficos

sirvié 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 més relevante Grupo Nutresa con sus diferentes productos.

3.3. Estudio 3: Evaluacion experimental de la
confianza, atraccion visual y activacion emocional
en logos disenados.

Muestra y procedimiento

Con el objetivo de probar las hipétesis, se realiz6 un experimento donde se midid el
impacto de las caracteristicas antropomoérficas en logos de marcas frente a su activacion
emocional y en la atencion visual del de los consumidores. Los estimulos utilizados para
realizar la experimentacién fueron 18 logos disefiados a partir de las categorias 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 mas grandes de Colombia de
la revista Semana, donde no se utilizaron nombres de empresas reales ni imagenes que
pudieran ser asociadas con logos de marcas existentes, a su vez se realizaron 18 logos
de contraparte con rasgos antropomorficos que fueron encontrados previamente en la

caracterizacion, todos los logos eran monocromaticos a blanco y negro.

Para llevarlo a cabo se utilizaron Cien (100) participantes colombianos (47 hombres y 62
mujeres, Medad = 22.6 afos, SDedad = 5.1) fueron seleccionados al azar en funcién del
sexo y un rango de edad de 18 a 25 afios, 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 participacion, para la cual declararon una
visién 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 percepcion se utilicen en la

investigacion.
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Aparatos e instrumentos

El experimento se realizé utilizando un monitor con una resolucién nativa de 1680 x 1050
pixeles. 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 masculos
de la cara del usuario se registraron con el software iMotions. El dispositivo de grabacién

(camara web 720P) se adjunt6 a la parte superior de la pantalla de estimulo.

Para la medicién de expresiones faciales la tarea del participante era ver 18 logos con
rasgos antropomorficos y el mismo nimero con ausencia de ellos. Los cuales fueron
presentados durante 8 segundos de manera aleatoria, esto seguido por una escala de
medicién 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 médulo de andlisis de
expresion facial iMotions (iMotions, Inc., Boston, MA, EE. UU.) para decodificar las
emociones faciales utilizando un grupo de unidades de accién. El médulo de analisis de la
expresion facial de iMotions detecta y extrae siete emociones principales (alegria, ira,
miedo, asco, desprecio, tristeza y sorpresa) y 20 medidas de expresion facial (unidades de
accion). Las unidades de accion describen los movimientos de los musculos faciales,
mientras que las emociones se muestran mediante los movimientos de un cierto nimero

de musculos faciales combinados.

El médulo iMotions también proporciona anotaciones de lineas de tiempo y puntajes de
compromiso y valencia para brindar informacion sobre las emociones faciales
(https://imotions.com/). La intensidad de la expresion emocional varia de O (sin expresion)
a 100 (expresién presente), para lo cual los datos de la expresion facial recopilados fueron
de los primeros tres segundos después de que a los participantes se les presentard el logo.
Esto se basa en estudios previos en bebidas, en los que se demostré que las respuestas
del sistema nervioso autébnomo se expresan inmediatamente después de que los

participantes se exponen a los estimulos.
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Para la medicion de la atencion visual, se presentaron tres estimulos (ver figura 3.3-1 a
figura 3.3-3), cada uno de ellos consistian en una imagen en fondo blanco con 12 logos (6
con rasgos antropomorficos 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 consistia en
un fondo gris con una cruz negra en el centro por 500 milisegundos, se utilizé el eye-tracker

SMI 500 Mz para esta medicién.

Después de haber tomado las mediciones de todos los participantes, se crearon areas de
interés con las mismas medidas para cada uno de los logos presentes en los estimulos y
se extrajeron las medidas de atencién visual de Duracion total de la primera fijacion [ms],
Duracion media de la fijacion total [ms], Tiempo total de fijaciébn [ms] y Total de recuento

de fijacion.

Figura 3-9: Estimulos presentados para la medicion del Eye Tracker con logos disefiados
para el estudio experimental y seleccionados y ubicados de manera aleatoria.
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Figura 3-10: Estimulos presentados para la medicién del Eye Tracker con Logos disefiados
para el estudio experimental y seleccionados y ubicados de manera aleatoria.
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 3-11: Estimulos presentados para la medicion del Eye Tracker con Logos disefiados

para el estudio experimental y seleccionados y ubicados de manera aleatoria.
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Fuente: elaboracion propia.

Anadlisis de datos

Con lo anterior se midié la atencion visual sobre los estimulos con el fin de tener una

medida instantanea del lugar de mirada por parte de los participantes y su expresion
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emocional, dando asi como resultado la activacion emocional frente a cada logo y su nivel
de atencién visual (Hipétesis 2 y 3, ver figura 2.6-1). Lo anterior relacionandolo con el
resultado de la confianza sobre ellas obtenido en la escala.

Con los resultados anteriores se midieron la emocion expresada ante cada estimulo y su
nivel de expresion, como el tiempo de fijacion sobre los estimulos (atraccion visual). Por
medio de la escala se califico la confianza en los logos con el fin de saber si los rasgos
antropomorficos afectaban la confianza y si esto tiene una relacion con las emociones y el

comportamiento visual de los consumidores.

Para analizar los datos se realizaron los analisis estadisticos de ANOVA cuando los datos
fueron paramétricos o Kruskal-Wallis cuando tenian un comportamiento no paramétrico,
con el fin de encontrar diferencias estadisticas entre las medidas para los logos con
caracteristicas antropomorficas de los que no tenian por medio del se utilizé IBM SPSS
Statistics 26.

4. Resultados

4.1. Estudio 1

El Estudio 1 tuvo como objetivo medir la atraccion visual que generan los logos de marcas
reales, enfocandose especialmente en aquellos con rasgos antropomorficos. A través del
uso de eye tracking, se buscé observar como estos rasgos influyen en la atencién visual
de los participantes y si estas caracteristicas 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 percepcion inicial del consumidor, proporcionando una

base para evaluar como el disefio visual impacta en la confianza hacia las marcas.
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Para esto se llevo a cabo un analisis estadistico de un disefio completamente al azar con

efectos fijos (Disefio unifactorial de efectos fijos).

o Este estudio comprende una coleccion de 216 unidades experimentales y tiene
como obijetivo estudiar los efectos de la duracién de la primera fijacidn, las revisitas
totales, el tiempo de fijacion total y la duracion media de la fijacibn media. Es decir,
contrastar los efectos de un solo factor, que se presenta en tres niveles, A, By C
de tarjetas, donde las marcas antropomorficas y no antropomdérficas estan

presentes en las siguientes cuatro variables de andlisis:

o Duracion de la primera fijacion: la duracion de la fijacién representa el
compromiso relativo con el objeto.

o Total de revisitas: el nUmero total de revisitas brinda informacién sobre
cuantas veces un participante dirigié su mirada a un AOI en patrticular.

o Tiempo total de fijacion: un tiempo de fijaciébn que denota un periodo en el
gue los ojos estan fijos en un objeto. Las fijaciones son excelentes medidas
de atencion visual.

o Promedio de la duracién promedio de la fijacién: el promedio de la duracion
promedio de la fijacion indica cuanto duré la fijacién promedio y se puede

determinar para individuos o grupos.

Existe un especial interés por comprender si la Duracién de la primera fijacion, Total de
revisitas, Tiempo de fijacion total y Duracién promedio de la fijacion promedio son iguales
en las marcas antropomorficas y no antropomorficas presentadas en las tres tarjetas, para
lo cual se realiz6 la siguiente prueba de hipotesis:

HO=pul=p2=p3=u5=u5=u5=pu6=u7=u8=u9=u10 para algunos i#j

e 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 (antropomorficas y no
antropomorficas).

e uij: Son variables aleatorias que engloban un conjunto de factores, cada uno de los
cuales influye en la respuesta solo en pequefia 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 variaran de un elemento a otro. Se denominan perturbaciones o errores

experimentales.

La hipotesis nula es que el promedio de las medias de evaluacion para: duracion de la
primera fijacién, totalidad de las revisitas, total del tiempo de fijacion y promedio de la
duracién promedio de la fijaciébn es igual para antropomorficos (36 marcas) y no
antropomorficos (36 marcas). Es decir, bajo este primer analisis, no existen diferencias en
las valoraciones de cada “atributo” respecto de las marcas, y la alternativa es que las
valoraciones para cada pregunta que evalla 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

estandar de cada medicion.

Tabla 4.1-1: Datos comparativos de las diferentes medidas entre variables antropomorficas
y no antropomorficas.

Duracion de Primera  Promedio de duracién Tiempo Total de

L, . . Revisitas Total
Fijacion Total [ms] de Fijaciones [ms] Fijaciones [ms]
Antro Media 21881,377* 187,51 70097,931 96,231
Desviacion estandar (SD) 2565,1329 24,0414 18438,343 38,3724
No Antro Media 21800,888* 186,061 64866,385 93,778
Desviacion estandar (SD) 2601,1589 25,9458 19662,0885 40,1484

*La diferencia de medias es significativa al nivel de 0.05

Fuente: elaboracion propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Figura 4-1: Desviacion estandar comparativa de la duracion total de la primera fijacion [ms]
entre logotipos antropomorficos y no antropomérficos.
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 4-2: Desviacion estandar comparativa de la duracion media de la fijacién [ms] entre

logotipos antropométricos y no antropomeétricos.

Average Fixation Duration [ms]*
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B Variables marked with an 200
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Fuente: elaboracion propia.
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Figura 4-3: Desviacion estandar comparativa del tiempo de fijacion total [ms] entre
logotipos antropomorficos y no antropomoérficos.
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 4-4: Desviacion estandar comparativa de Revisitas Total entre logos

antropomorficos y no antropomorficos.
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Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados obtenidos y representados en las Figuras 4-1, 4-2, 4-3 y 4-
4, se observd un aumento significativo en diversos indicadores de atraccion visual en los
logos con rasgos antropomorficos en comparacion con aquellos que no los presentan. La
Figura 4-1 muestra un incremento en el tiempo total de la primera fijacion sobre los logos

antropomorficos, lo que sugiere que estos capturan la atencion inicial de manera mas
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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 mantenian su mirada
sobre ellos por periodos mas 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 caracteristicas
antropomorficas logran retener la atencién visual por mas tiempo. Finalmente, la Figura 4-
4 revela un mayor nimero de revisitas a los logos antropomoérficos, lo que sugiere un mayor
interés o relevancia percibida por parte de los participantes hacia estos disefios. Estos
hallazgos refuerzan la hipétesis de que los rasgos antropomorficos en los logos tienen un

impacto positivo en la atraccién visual.

Tabla 4.1-2: ANOVA de las mediciones obtenidas del eye tracker.

Sum of Root mean .
gl F Sig.
squares square
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

Fuente: elaboracion 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 duracion de la primera fijacion, total de revisitas, total del tiempo de fijacion y promedio
de la duracién promedio de la fijacién respectivamente, siendo que es menor que el nivel
de significacion de 0,05. Por lo tanto, esta estadisticamente comprobado que las marcas

antropomorficas y no antropomoérficas son diferentes.

En la tabla ANOVA (ver tabla 4.1-2), el valor del estadistico de contraste de igualdad de
medias, F = 1,916 (Total de duracién de la primera fijacion [ms]), 1,616 (Total de revisitas),
1,910 (Total de tiempo de fijacion [ms]) y 2,442 (Total de duracién de la primera fijacion
[ms]) Duracién media [ms]), deja a la derecha un p-valor de 0,001, 0,008, 0,001 y 0,000.
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Estos valores son inferiores al 5% de nivel de significancia, por lo que hay diferencias

estadisticamente significativas entre los grupos en términos de las variables medidas.

El modelo propuesto necesita ser validado comprobando si se verifican las hipotesis
bésicas del modelo, es decir, si las perturbaciones son variables aleatorias independientes

con distribucion normal de media cero y varianza constante (homocedasticidad).

Las medidas de atencion visual generalmente reportadas en varias investigaciones de
consumidores son la ubicacién de la primera fijaciéon y la duracién total de la fijacion, que
se puede definir como la duracién total de todas las fijaciones en un estimulo especifico
(Peschel & Orquin, 2013; Reisenberg, 2013). Los factores que influyen principalmente en
la atencién visual se distinguen regularmente por procesos ascendentes y descendentes
(Corbetta & Shulman, 2002).

La atencién de arriba hacia abajo (top-down por como se le conoce en inglés) u orientada
a objetivos se refiere a la asignacion voluntaria de atencion y hace que las personas dirijan
su atencion a los objetos que son mas informativos para su objetivo o tarea actual.
Ejemplos de factores de arriba hacia abajo en situaciones de eleccion del consumidor son
las influencias de preferencias preexistentes, metas personales (v. g. la meta de rutinas de
ejercicio o tendencias) y la instruccion de tareas sobre la atencion visual (Corbetta &
Shulman, 2002; Rayner et al., 2008).

Los efectos posteriores de la atencion visual en la eleccién del consumidor han ganado
mucho interés recientemente (Orquin & Mueller-Loose, 2013). Estos efectos posteriores
se refieren a aquellos efectos causales de la atencién visual en la toma de decisiones, p.
ej. se ha demostrado que manipular la duracién de la fijaciéon hacia una alternativa puede
aumentar la probabilidad de comprar estos articulos (Armel et al., 2008; Shimojo et al.,
2003).

Segun investigaciones recientes, se sugirié que la atencion podria influir en la eleccion a
través de tres posibles mecanismos: por el efecto de exposicién, la limitacién de la decision
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. €j. se
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ha demostrado repetidamente que las personas tienen un sesgo de eleccién hacia

alternativas visualmente destacadas que también es probable que se examinen primero.

Sin embargo, el efecto causal de la primera ubicacién de fijacion en la eleccién del
consumidor hunca se ha probado y, por lo tanto, aln se desconoce. Segundo, mirar por
mas tiempo los elementos elegidos o “gaze bias” (Schotter et al., 2010) en el consumidor.
Las situaciones de eleccion a menudo se atribuyen a efectos posteriores de la duracién de
la fijacién, es decir, la asignacion de la mirada que acompafia a la formacion de
preferencias: el proceso de establecer una preferencia por uno de los elementos del
conjunto de eleccién (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 decision (Orquin & Mueller-Loose, 2013).

Las cargas factoriales fueron todas significativas y aceptables. Ademas, los resultados
confirmaron que la atencion visual es clave para atraer la atencion del consumidor hacia
el objeto de interés dentro del entorno visual lo més rapido 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 rapidos y
automaticos por la prominencia del estimulo (Knudsen, 2007) y las marcas son elementos
gue dentro de determinados escenarios visuales desde el punto de vista del consumidor
pueden acelerar una busqueda 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 presion del tiempo dado que los consumidores aceleran la
secuencia de escaneo visual (Pieters & Warlop, 1999). Adicionalmente, la complejidad
visual también se consider6 durante la duracion del experimento ya que cada uno de estos

estimulos contaba con un numero significativo de imagenes (Palumbo et al., 2014).

Ademas, un andlisis de 249 anuncios que se probaron con eye tracker (Pieters, et al, 2010)

encontré que la complejidad de las funciones perjudica la atencion a la marca y la actitud
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hacia el anuncio, mientras que la complejidad del disefio ayuda a la atencion 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 vy
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 podria
hacer que la relacion entre la marca y el consumidor sea mas 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 vinculos emocionales entre

el consumidor y una marca.

En otro nivel con la relaciébn mantenida con una marca antropomorfizada, no solo habra
simpatia, sino empatia ligada al amor por la marca (Delgado-Ballester, et al, 2017).
Sumado a esto, los efectos del antropomorfismo pueden variar desde una evaluacién
positiva del producto (Landwehr, et al, 2011) hasta influir en el comportamiento de compra
(Chandler & Schwarz, 2010; Hart & Royne, 2017), asi 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 caracteristicas 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 simpatia a la empatia porque las marcas
pueden asemejarse a caracteristicas humanas en la percepcién del consumidor. Sin
embargo, el antropomorfismo es algo deseable solo cuando la version de la marca similar
a la humana es atractiva para los consumidores y, por lo tanto, su desempefio general en
términos de agrado, en comparacion 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 desempefio, asi como

ayudar a desarrollar una relacion 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 satisfaccion del consumidor y la
resistencia. al cambio de marca y las intenciones de recompra. (Portal et al., 2018; TuSke;j
& Podnar, 2018; Zhang et al., 2020).

4.2. Estudio 2

El Estudio 2 tuvo como objetivo principal caracterizar los rasgos antropomaérficos presentes
en los logos de marcas reales con el fin de definir pautas precisas para el disefio de los
logos que serian utilizados en el estudio experimental posterior. Este estudio fue crucial
para identificar y sistematizar las caracteristicas antropomorficas que influyen en la
percepcion del consumidor. La importancia de este andlisis radica en la necesidad de
establecer una base sélida que permita comparar de manera controlada los efectos de los
logos antropomoérficos y no antropomorficos en la confianza del consumidor. Al identificar
los elementos visuales clave que generan respuestas emocionales y cognitivas, el estudio
no solo facilita el disefio de estimulos precisos para la investigacion, sino que también
aporta conocimiento relevante sobre cémo se construyen las imagenes de marca en

funcion de su antropomorfizacion.

Los resultados mostraron en primera instancia que para los logos que pertenecen a las
caracteristicas de tipo antropomoérfico hay algunas percepciones divididas con respecto a
los puntajes de las dimensiones de lineamientos del cuerpo humano (52,77% de
percepcion de caracteristicas antropomorficas para esta dimensién entre los logotipos
seleccionados) y la fisonomia facial humana (41,66% de percepcion de caracteristicas

antropomorficas para esta dimension entre los logotipos seleccionados).

No todos los participantes tienden a percibir las caracteristicas antropomorficas en los
logotipos presentados. Lo mas interesante es que la percepcion general de congruencia
con la marca esta mas relacionada con el desacuerdo, ya que los participantes no tienden
a percibir como la marca del producto que visualizan puede reflejar la forma en que se

perciben a si mismos. Por el contrario, no hay tantas diferencias entre el rendimiento de
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las dimensiones para los logotipos no antropomoérficos, ya que los participantes no estan
de acuerdo con la presencia de los atributos de las dimensiones en todos estos logotipos.

De manera que, se realizé un analisis factorial confirmatorio (CFA) para estimar la validez
del instrumento mediante el método de componentes principales con rotacion Varimax y
valor propio 1 donde los resultados refieren que los datos retnen las condiciones para el
célculo de este procedimiento (KMO = .872; p-valor = .000). El método de componentes
principales (PCA) fue utilizado en el analisis 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 informaciébn en un conjunto reducido de
componentes principales que adn retienen la mayor parte de la informacion presente en
las variables originales. Esto permite una interpretacion mas clara y manejable de las

dimensiones subyacentes del instrumento de medicion (Hair et al., 1999).

La varianza total se explica con 3 componentes (85,25%) donde el componente 1 se refiere
a la dimensién Fisonomia Facial Humana (25,25% de la varianza); el componente 2 se
refiere a la dimension Congruencia de la Marca Propia (11,33% de la varianza); y el
componente 3 se refiere a la dimensién 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 dimensién Congruencia con la Marca Propia
parece no estar relacionada en absoluto con las otras dos dimensiones y esa puede ser la
explicacién de su falta de percepcién por parte de los participantes a la hora de evaluar los
logotipos; y 2) Podria haber una pequefia relacion de algunas variables de los
componentes de las dimensiones HBL y HFP, sin embargo, siguen estando bastante bien

representadas tal y como estan actualmente en sus componentes actuales.

Tabla 4.2-1: Andlisis factorial para las dimensiones de la escala de antropomorfismo de

marca.
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Dimension Component
1 2 3
Human Body X1: This branded product looks like a person 0,84
Lineaments (HBL) X2: This branded product seems to have a human neck 0,45 0,76
Di ion 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
Human Facial ~ X5: This branded product seems to have a nose 0,89
Physiognomy (HFP) X6: This branded product seems to have eyes 0,94
Dimension X7: This branded product seems to have a mouth 0,93
X8: This branded product seems to have ears 0,80
Self-Brand X9: This branded product is congruent with the image | hold of myself 0,93
. X10: This branded product is congruent with the image | would like to hold of myself 0,95
Congruity (SBC) . ) X .
Dimension X11: This branded product is congruent with the image others hold of myself 0,94
X12: This branded product is congruent with the image | would like others to hold of myself 0,95

*Extraction Method: Principal Component Analysis.
**Small coefficients (< .4) were suppressed for rotation.
***Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Rotation converged in 4 iterations.

Fuente: elaboracién 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 raiz del analisis factorial que ya se present6 con anterioridad, el cual es
un analisis que Guido & Peluso (2015) utilizaron multiples veces para llegar al resultado
final de su escala, donde el andlisis de este estudio arroj6 que estan bien explicados sus
elementos para las dimensiones donde fueron posicionadas las variables. Esto a pesar de
gue del par de elementos que podian pertenecer a otro componente pues igual seguian

estando mejor explicadas donde ya se ubicaban.

El instrumento es valido y es verificable su uso gracias a lo obtenido por el analisis factorial
confirmatorio, pero se robustece gracias al segundo elemento empleado para este efecto,
el cual es la realizacion 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 como era la validez de lo obtenido en cuanto a la
interaccion de las dimensiones y lo obtenido por el analisis 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 sélida en cuanto a la medicion de
antropomorfismo realizado ante los participantes frente a las otras dos dimensiones que

pueden ser un poco mas explicitas a la hora de ser evaluadas.



Resultados 131

Tabla 4.2-2: Correlacion de Spearman.

Mean Human Body Mean Human Facial Mean Self-Brand
Lineaments Score Physiognomy Score Congruity Score
. . . * %k % %
Mean Human Body Cvorrelat|f)n Coefficient 1 .736 .356
. Sig. (2-tailed) 0 6,6552E-172
Lineaments Score
N 5760 5760 5760
, . Correlation Coefficient 736** 1 .352%*
Spearman's Mean Human Facial i X
. Sig. (2-tailed) 0 5,9614E-168
rho Physiognomy Score
N 5760 5760 5760
1, 1 * % % %
Mean SelfBrand C.orrelat|f)n Coefficient .356 .352 1
. Sig. (2-tailed) 6,6552E-172 5,9614E-168
Congruity Score
N 5760 5760 5760

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.

Ademas, se caracteriz6 cuales son los rasgos antropomoérficos de cada logotipo como se
muestra en la tabla 4.2-3. Las caracteristicas antropomorficas que se evaluaron son las
gue se describen dentro de las dos primeras dimensiones del estudio realizado por Guido
& Peluso (2015) y se caracterizaron para cada logotipo. En general, se identifico que entre
los logos no antropomérficos podria haber una pequefia identificacion de figuras que
asemejan ojos o boca dentro del logo, pero el logo no era necesariamente antropomarfico,

ni percibido como tal por los participantes.

Asimismo, todos los logos de marca de tipo antropomorfico tenian al menos una de las
caracteristicas mencionadas, excepto Audifarma ya que es un caso particular porgue no
tiene ninguna de las caracteristicas antropomoérficas 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 antropomorficos fue: Cuello Humano-Tronco
Humano-Rostro Humano-Nariz-Ojos-Boca-Orejas. A pesar de ello, la combinacibn mas
comun 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
gue se identificaron todas estas caracteristicas tendran la misma oracion escrita dentro de

la tabla, y aquellos que no tenian ninguna de las caracteristicas tendran “------ .

Tabla 4.2-3: Caracterizacion de los rasgos antropomorficos dentro de los logotipos de las

marcas seleccionadas.
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Logo Anthropomorphic characterization Anthropomorphic features
Bronzini Non-Anthropomorphic
Sello Rojo Non-Anthropomorphic
Colgate Anthropomorphic
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
UNE Anthropomorphic
Max Anthropomorphic
ABC Coke Non-Anthropomorphic
Redds Non-Anthropomorphic
Colmedica Anthropomorphic
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 =~ ------

Fuente: elaboracion propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Tabla 4.2-4: Puntuaciones medias de las 3 dimensiones propuestas por Guido & Peluso
(2015) en los logotipos seleccionados.

Mean Human Body Mean Human Facial Mean Self-Brand
Li (HBL) Score  Physi (HFP) Score  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 Colombi 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
E Davivienda 2,31 4,75* 2,06
£ Doria 6,60 6,98* 2,64
g familia 2,27 1,58 2,91
2 Famisanar 4,10* 1,94 2,56
-:E:- Fecoomeva 4,12* 2,21 2,35
< Finesse 2,62 1,37 3,14
Grupo Bolival 6,43* 3,96 3,42
La Lechera 6,63* 6,65* 2,61
Lil Dutch Mair 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 Comar 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 Ori 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 Carg¢ 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
'.E Deprisa 1,32 1,30 1,84
H Ekono 1,98 2,99 1,79
S Emvarias 161 142 1,66
o Finlandek 1,23 1,27 1,53
£ Flybox 1,28 1,34 1,48
< LifeMiles 178 1,50 1,93
3 Medalla de O 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

*Mean scores that were above the middle of the scale (4), thus dimensions that were highly perceived
by the participants that evaluated the logos

Fuente: elaboracion propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Esos rasgos antropomoérficos son los que a priori deberian ser percibidos por los
participantes, pero teniendo en cuenta que existen algunos logos antropomorficos que no
poseen un parecido explicito con el humano como ocurre con los casos de Doria o Lil Dutch
Maid, entonces los participantes pueden haber terminado por no percibirlos tan

antropomorficos como los que poseen todas las caracteristicas dentro de ellos.

Como resultado, los logotipos de tipo antropomarfico basados en sus figuras dentro del
logotipo podrian haber terminado teniendo una puntuacion media superior a 4 para una
dimensién, pero inferior a 4 en otra dimension, tal es el caso del logotipo de MAX que se
asemeja a un rostro y un tronco humanos, por lo que HBL como una dimension es
altamente percibida por los participantes, mientras que la dimensién HFP no lo es, ya que
no hay ningun detalle en la figura que se asemeje al rostro humano, como orejas, nariz,
0jos 0 boca. Las medias de cada dimension para logotipos antropomorficos y no
antropomorficos se encuentran en la tabla 4.2-4.

En consecuencia, se probo la normalidad de la distribucién 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 dimension como se expresé
anteriormente, aparte del hecho de que, con respecto de los atributos de la escala, hay
diferencias en términos de como los logos antropomérficos son percibidos en comparacion

a los gue no son antropomaorficos.

Teniendo esto en cuenta, se realiz6 la prueba de Kruskal-Wallis para determinar si la
distribucién de las puntuaciones medianas de cada dimension es la misma entre las
categorias del factor antropomérfico y no antropomérfico. El resultado mostré que era
necesario rechazar la hipétesis 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 especificos para cada dimensién tomando como factor la caracterizacion
antropomorfica / no antropomorfica son los siguientes: Lineamientos del Cuerpo Humano
(X2 = 2175.722, p-valor = .000) en la figura 4.2-1, Fisonomia 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. Ademas, teniendo en cuenta la existencia de los rasgos
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antropomorficos que se caracterizaron para cada logotipo, también se realiz6 una prueba
con la caracterizacion antropomorfica / no antropomoérfica como factor (figura 4.2-4).

El resultado de esto fue que la hipotesis nula debe ser rechazada ya que existen
diferencias significativas para la identificacion de rasgos antropomorficos para los logos
antropomorficos en comparacién con los de los logos no antropomérficos (X2 = 3141.562,
p-valor = .000). En general, hay algunos valores atipicos porgque algunos participantes
percibieron algunas caracteristicas antropomorficas dentro de los logotipos no
antropomorficos, pero los resultados expuestos en la tabla 4.2-4 muestran que la mayoria

se orientd a percibir la inexistencia de esas caracteristicas dentro de esos logotipos.

Figura 4-5. Resultados HBL Kruskal- Figura 4-7: Resultados SBC Kruskal-
Wallis. Wallis.
Kruskal-Wallis test for independent samples Kruskal-Wallis test for independent samples
Fuente: elaboracion propia con IBM Fuente: elaboracion propia con IBM
SPSS Statistics 26. SPSS Statistics 26.
Figura 4-6: Resultados HFP Kruskal- Figura 4-8: Resultados Kruskal-Wallis
Walllis. caracteristicas antropomarficas.
Kruskal-Wallis test for independent samples Kruskal-Wallis test for independent samples
H i i
:” : ]
3. i £
Fuente: elaboracion propia con IBM Fuente: elaboracion propia con [IBM

SPSS Statistics 26. SPSS Statistics 26.



Ademés, como el estudio conté con la caracterizacion antropomorfica como factor principal
y solo cuenta con dos opciones posibles, no se pudo realizar un analisis de comparaciéon
por pares. Este andlisis requiere que existan al menos 3 registros diferentes para un factor,
es decir, ademas de antropomoérfico / no antropomérfico deberia haber un tercero para que
esta comparacion pueda realizarse con el fin de identificar el contraste de cada par y

encontrar contrastes especificos significativos y no significativos entre cada par.

Adicionalmente, considerando que el tronco humano, el rostro humano, los ojos y la boca
fueron los rasgos antropomérficos que constantemente se identificaron en su mayoria por
los participantes, se analiz6 si la identificacion del logo como una persona hacia que los
participantes percibieran que habia un cuello humano y/o tronco humano también.
Asimismo, se analiz6 si la identificacion de un rostro humano dentro del logotipo hacia que

los participantes percibieran que también habia ojos y/o boca.

Por un lado, cuando se percibe que el logotipo se parece a una persona (Puntuacion media
24,01), en el 35,42% de los casos también se percibe la identificacion de un cuello humano
(Puntuacién media = 4,01) y un tronco humano (Puntuacién media = 4,01), mientras que
un 10% de los casos perciben que hay presencia de un tronco humano (Puntuacion media

> 4,01) sin percibir la presencia de un cuello humano (Puntuacion media < 4).

Por otro lado, cuando se percibe que el logotipo posee un rostro humano (Puntuacion
media=4,01), en el 36,42% de los casos también se perciben tanto ojos (Puntuacién media
> 4,01) y boca (Puntuaciéon media = 4,01), mientras que no parece haber una percepcién
separada de la identificacién de la presencia de ojos o boca cuando un rostro humano se
asemeja a un logotipo, por lo que la identificacion de estos rasgos tiende a producirse

conjuntamente.

Posteriormente, se analizaron los resultados del estudio para evaluar la percepcion de otro
conjunto de participantes aleatorios con respecto al gusto por la marca y la confianza en
la marca. Resulté 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 mas para la muestra femenina en ambos casos (puntuacién media
de gusto por la marca = 66,89; puntuacién media de confianza en la marca = 68,54) en
comparacion con la muestra masculina (puntuacién media de gusto por la marca = 62,39;

puntuacion media de confianza en la marca = 63,81).

En consecuencia, dado que los datos no son paramétricos, se realiz6 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 hipétesis
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 multiples

porque hay menos de tres registros de prueba para el factor elegido (sexo).

Figura 4-9: Resultados Brand liking Figura 4-10: Resultados Brand trust
Kruskal-Wallis. Kruskal-Wallis.

T T ==
Fuente: elaboracién propia con IBM Fuente: elaboraciébn propia con IBM
SPSS Statistics 26. SPSS Statistics 26.

No obstante, se realiz6 una Ultima prueba para determinar si existian diferencias de medias
significativas entre el gusto por la marca y la confianza en la marca, tomando como factor
la caracterizacion de rasgos antropomorficos. 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 tendian a gustar también
tendian a generar confianza, mientras que en el otro 16,67% de los casos las que tendian
a ser percibidas con disgusto también tendian a no generar confianza. Esa percepcion fue
independiente de sus caracteristicas antropomoérficas, por lo que al realizar un analisis
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 caracterizacion de los rasgos antropomorficos como
factor, no se identifican diferencias significativas. Las figuras 4.2-7 y 4.2-8 muestran los
graficos 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 percepcion de confianza en la marca sobre los logotipos
seleccionados de tipo antropomorfico.

Brand Brand liking Brand trust Brand liking trend Brand trust trend ic 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----
Medimas 63,16 55,59 The brand tends to be liked The brand tends to generate trust -Human trunk-Human face----
Chocapic 76,52 7417 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-
COLMEDICA 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 rep the p ptie
scale "l like it" / "I trust it".

to each of the scale, i.e. in one end "1 do not like it" / "1 do not trust it" and in the other end of the
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Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Figura 5.2-7. Grafico de medias de agrado de marca sobre caracterizacion de rasgos

antropomaorficos.
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Figura 5.2-8. Gréfico de medias de la confianza en la marca sobre la caracterizacion de

rasgos antropomorficos.
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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 consideracion del coeficiente es importante ya que un Alfa de

Cronbach por encima de .80 ya estd mostrando que el modelo tiene una alta confiabilidad.

El total de elementos de la prueba para evaluar la percepcion de los rasgos
antropomorficos con base en la escala propuesta por Guido & Peluso (2015) dentro de los
logos fue de 5760 para 12 items (el nimero de preguntas para las 3 dimensiones) y el Alfa
de Cronbach = .925, mientras que el total de elementos de la prueba para evaluar la
percepcion del gusto por la marca y la confianza en la marca a través de escalas analogas
visuales (VAS) para los 36 logos de marca antropomorficos fue de 3096 para 2 items
(percepciodn 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

repeticion del estudio con el mismo niumero de muestra.

La razon de utilizar el estadistico del Alfa de Cronbach para la medicién de fiabilidad de
estos estudios es que los mismos Guido & Peluso (2015) lo utilizaron como su estadistico
de fiabilidad. Dentro de su articulo se puede apreciar una tabla donde muestran las
distintas fuentes utilizadas para la medicion de antropomorfismo en la marca en estudios
pasados el a 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 a de Cronbach era superior a 0.75, mientras que los presentes
resultados obtenidos a raiz de las marcas seleccionadas arrojaron un a de Cronbach muy
superior de 0.925, resultando en una alta fiabilidad a raiz del uso de su instrumento como

se enunci6 en el parrafo anterior.
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Tabla 4.2-6: AVE y fiabilidad compuesta componente 1 — dimension HFP.

A A2 € 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,

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4.2-7: AVE vy fiabilidad compuesta componente 2 — dimension SBC.

A A2 € 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,

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4.2-8: AVE y fiabilidad compuesta componente 3 — dimension HBL.

A A2 € 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,

Fuente: elaboracion 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 parecia hallarse una
fuerte correlacion de la dimension SBC con las otras dos dimensiones, esto no implica que
no sea confiable el utilizar las 3 dimensiones como instrumento de medicion de

antropomorfismo.

En otras palabras, esto no implica que la dimensién en si misma (SBC) deba ser
descartada, pues con un analisis posterior de estadisticos que también utilizaron en su
estudio como lo son la varianza media extraida (AVE por sus siglas en inglés) y la fiabilidad

compuesta, se encontrd que si es altamente fiable cada uno de los 3 componentes (o0
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dimensiones) como constructo general de la explicacion de medicion 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 numeracion de componentes que se dio a raiz del andlisis factorial exhibido con

anterioridad en la presentacion de resultados.
Finalmente, la tabla 4.2-9 exhibe que la mayoria de las 15 principales empresas de las que
se seleccionaron los logotipos de sus marcas para el estudio decidieron implementar

caracteristicas antropomarficas dentro de ellas.

Tabla 4.2-9: Top 15 empresas en Colombia 2019 — 2020.

Ranking 2020 Ranking 2019 Companies Sector

1 1 ECOPETROL* PETROLEO Y GAS

2 3 GRUPO EPM*" SERVICIOS PUBLICOS

3 2 ORGANIZACION TERPEL*~ COMBUSTIBLES

4 5 GRUPO EXITO*~ COMERCIO AL POR MENOR

5 4 GRUPO ARGOS~ CEMENTO

6 8 CLARO MOVIL~ TELECOMUNICACIONES

7 9 GRUPO NUTRESA*~ ALIMENTOS

8 13 ISA~ SERVICIOS PUBLICOS

9 14 NUEVA EPS* SALUD

10 11 GRUPO CORFICOLOMBIANA~ INFRAESTRUCTURA

11 10 CEMENTOS ARGOS~ INDUSTRIA

12 7 REFICAR* PETROLEO Y GAS

13 12 GRUPO ENEL~ SERVICIOS PUBLICOS

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.
~Non-Anthropomorphic features present within the company branded product logos.
Note: C ies in red were not taken into acc regarding its logo, nor its brands' logos.

Fuente: informacion adaptada de (Semana, 2021).

Uno de los casos mas interesantes resultd ser Grupo Nutresa (una empresa muy querida
por muchos colombianos) ya que se tomaron en cuenta 13 de sus marcas ya que 7 eran
antropomorficas (Choco Lyne, Starbucks, Pastas Comarrico, Rica, Doria, Talliani, Lil Dutch
Maid) y 6 no (Sello Rojo, Tosh, Choco Listo, Zuko, Aloha, Ranchera).

Por tanto, resulté 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
gue el consumidor tome la decisién hacia cuél se aproxima. Ese tipo de comportamiento
parece ser adoptado por mas de una de las principales empresas, lo que demuestra que
involucrar caracteristicas antropomoérficas dentro de los productos de marca es una

herramienta para diversificar la forma en que la marca se acerca a los consumidores.
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La forma en que Grupo Nutresa decide antropomorfizar sus marcas podria ser un ejemplo
importante para otras empresas a la hora de decidir como 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
mayoria 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 atencién visual se

oriente hacia ellas.

Tabla 4.2-10: Caracterizacidn de rasgos antropomorficos dentro de los logotipos de marcas

seleccionadas de Grupo Nutresa.

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

Fuente: elaboracion propia.

Es cierto que hasta este punto no existe una correlacion directa entre el desempefio 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
antropomorficos en los logotipos de marca que manejan. También se identificé que las
empresas cuyo negocio principal es el comercio minorista (retail), la construccién, los
servicios publicos relacionados con la energia o las telecomunicaciones no parecen incluir
rasgos de tipo antropomoérfico 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 antropomorfica dentro de los logotipos de marca por si 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 intencién
identificable de tener logotipos de marca similares a antropomoérficos. para algunos de sus

productos/servicios sin dejar de tener logotipos de marca no antropomaorficos.
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Futuras investigaciones podrian profundizar en el antropomorfismo basandose en las
interacciones que tiene el consumidor sobre si los canales de venta de los productos de
marca también comparten rasgos antropomorficos o no para obtener un andlisis profundo
sobre como la venta de productos de marca antropomorficos basados en sus logotipos a
través de canales antropomorfizados afecta a la decision 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 aun no estd completamente investigado, y también esta claro que los
consumidores tienen algunos problemas con la dimensién de congruencia con la marca,
ya que es una dimension que busca identificar si el consumidor se refleja a si mismo en el
producto de la marca o no. Por lo tanto, considerando que el antropomorfismo también
podria tener una presencia social para el consumidor, es clave abordar estas interacciones.
Sin embargo, es posible que esta dimension sea mas clara para un consumidor si existen
otros factores, ademas de apreciar una marca solo por su logo, como pueden ser la lealtad

y la confianza en la marca.

Lo anterior implicaria el desarrollo de un estudio mas profundo sobre esta dimensién, para
luego intentar relacionarla con marcas que cumplan con esos factores, pero que también
sean antropomorfizadas. Sin embargo, también estd claro que los consumidores
comprenden bien las dos primeras dimensiones, ya que son mas explicitas y podrian 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
antropomorficos en los logos sobre la confianza, atraccion visual y activacion emocional
del consumidor. A través de la manipulacion de logos disefiados especificamente para este
estudio, se busco probar de manera directa las hipétesis planteadas, midiendo como estas
caracteristicas 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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medicién controlada y cuantificable del efecto que los rasgos antropomoérficos tienen sobre
la percepcion de las marcas, aportando evidencia empirica clave para entender cémo los
consumidores responden a estos estimulos en un entorno realista. La necesidad de
realizar este analisis experimental surge de la falta de estudios que conecten de manera
directa estos elementos de disefio con variables criticas como la confianza y la atencién
visual, lo que permite avanzar en la comprension del papel del disefio de logos en el

comportamiento del consumidor.

La estructura de presentacion de resultados del presente estudio se subdividira en 3
resultados distintos. En primera instancia, se presentaran los resultados en relacién con lo
obtenido por parte de los datos tomados mediante eye tracker; en segundo lugar, se
presentardn los resultados respecto de la medicion de emociones de acuerdo con el
instrumento iMotions y sus hallazgos correspondientes; y finalmente, se presentaran los
resultados obtenidos al haber empleado una encuesta con los elementos indicados en el
disefio metodoldgico para la escala de confianza. En todas las fases del estudio se evaltan
36 logos de marca (18 con rasgos antropomarficos y 18 sin rasgos antropomérficos) 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
medicion de la atencién visual por parte de los participantes. Las medidas analizadas son
las siguientes: Duracién total de la primera fijacién [ms] / First Fixation Duration Total [ms]
por como se le conoce en inglés; Duracion media de la fijacion total [ms] / Average Fixation
Duration Total [ms] por como se le conoce en inglés; Tiempo total de fijacion [ms] / Fixation
Time Total [ms] por como se le conoce en inglés; y Total de recuento de fijacidn / Fixation

Count Total por como se le conoce en inglés.

Asi pues, se procedi6 a determinar la idoneidad del modelo de normalidad para cada una
de las métricas de atencion 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

analisis es importante establecer dos cosas:
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1) El test de ANOVA se puede seguir conduciendo para los casos donde se esta
respetando tanto la homogeneidad de varianzas como la independencia teniendo
en cuenta el balance de los grupos (este caso ocurre con las métricas de duracion
media de la fijacion total [ms] y total de recuento de fijacién);

2) Se considerd una aproximacion no paramétrica de los casos indicados en el punto
1 para robustecer el hecho de que el ANOVA llegaba a la conclusién indicada a
pesar de que el supuesto de normalidad tuviera una violacion parcial, pues se

mantuvo estabilidad en la homogeneidad de varianzas y en la independencia.

A raiz del ANOVA provisto se puede establecer que existe una diferencia significativa en
las medias entre los grupos para las siguientes métricas: "Duracion total de la primera
fijacién [ms]", "Duracién media de la fijacion total [ms]", y "Total de recuento de fijacion".
No obstante, para la métrica de "Tiempo total de fijacién [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: Comprobacion de supuestos estadisticos para los datos resultantes del Eye

Tracker.
Duracion total de la Duracion mediadela  Tiempo total de fijacion Total de recuento de
primera fijacion [ms] fijacion total [ms] [ms] fijacion
NO ANTROPOMORFICO Media 16352,27 17579,63 108007,18 516,56
Desv. Estandar 1867,03 1609,65 20336,45 89,95
ANTROPOMORFICO Media 21653,97 23681,20 118061,65 752,00
Desv. Estandar 2275,22 2130,58 63252,12 135,86
CUMPLIMIENTO Distribucion de prueba normal g * g g *
IDONEIDAD DE Homogeneidad de varianzas g
NORMALIDAD . .
Independencia g

Se efectud la correccidn de significacion de Lilliefors para la estimacion del p-valor de normalidad. Tanto la normalidad, como la homogeneidad de varianzas y la
independencia son estimadas utilizando la caracterizacién de antropomérfico / no antropomorfico como factor.

*Se viola el supuesto de normalidad para el caso de los datos caracterizados como antropomérficos.

**Se viola el supuesto de normalidad para el caso de los datos caracterizados como no antropomorficos.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4.3-2: Aplicacion de la prueba de ANOVA para los datos resultantes del Eye Tracker.

Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

First Fixation Duration Total Entre grupos (Combinado) 252972206,010 1 252972206,010 58,407 ,000
[ms] * Dentro de grupos 147260701,380 34 4331197,099
ANTROPOMORFISMO Total 400232907,390 35
Average Fixation Duration  Entre grupos (Combinado) 335062042,090 1 335062042,090 93,982 ,000
Total [ms] * Dentro de grupos 121215943,480 34 3565174,808
ANTROPOMORFISMO Total 456277985,570 35
Fixation Time Total [ms] * _ Entre grupos (Combinado) 909831705,007 1 909831705,007 412 525
ANTROPOMORFISMO Dentro de grupos 75044828873,096 34 2207200849,209

Total 75954660578,103 35
Fixation Count Total * Entre grupos (Combinado) 498906,778 1 498906,778 37,583 ,000
ANTROPOMORFISMO Dentro de grupos 451348,444 34 13274,954

Total 950255,222 35

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Asimismo, los valores obtenidos en F dan una indicacién de que hay una gran diferencia
en las medias entre los grupos en comparacion con la variacién dentro de cada grupo para
las métricas de "Duracién total de la primera fijacién [ms]" y de "Duracion media de la
fijacion total [ms]" dados sus altos coeficientes. De igual manera, también se puede
identificar una diferencia sustancial en las medias entre los grupos en relacion con la
variacion dentro de cada grupo para la métrica de "Total de recuento de fijacion".
Finalmente, se puede establecer que dado el bajo coeficiente del valor de F obtenido para
"Tiempo total de fijacion [ms]" se tiene la Ultima sugerencia necesaria para sostener que la
variacién entre grupos no es significativamente diferente de la variacion dentro de los

grupos para esta métrica.

Teniendo en cuenta que se habia establecido con anterioridad que se incluiria el resultado
de conducir pruebas no paramétricas para los casos donde hubo una violacion parcial de
la normalidad, se da la presentacién de estos resultados con su respectiva interpretacion.
Tomando como base la interpretacion provista por el analisis de Kruskal-Wallis para las
métricas "Duracién media de la fijacién total [ms]", "Total de recuento de fijacién", y
"Tiempo total de fijacion [ms]" se puede establecer lo siguiente:

e Para el "Total de recuento de fijacion", el estadistico 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 fijacion.

e En cuanto al "Tiempo total de fijacién [ms]", el estadistico de contraste es 1.176 con
un valor de significancia de 0.184. Aqui, no se encuentra evidencia suficiente para
concluir que hay diferencias significativas entre los grupos en cuanto al tiempo total
de fijacion.

e Para la "Duracion media de la fijacion total [ms]", el estadistico 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 duracién media de la fijacion

total.

Tabla 4.3-3: Aplicacion de la prueba de Kruskal-Wallis para los datos resultantes del Eye

Tracker.
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Resumen de contrastes de hipétesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
Prueba de
La distribucidn de Fixation Count Kruskal-

1 Total es la misma entre las Wallis para 000 Eieg?::ii la
categorias de muestras g mﬂa
ANTROPOMORFISMO. independiente '

s
La distribucidn de F T ErueEalde
a distribucién de Fixation Time ruskal-

g Total [ms] es la misma entre |as Wallis para 184 Eiogts:é\{: la
categorias de muestras ' Fi
ANTROPOMORFISMO. independiants nuia.

s
La distribucidn de A F ErueEalde
a distribucidn de Average Fixation Kruskal-

3 Duration Total [ms] es la misma Wallis para 000 Eieg?::ii la
entre |as categorias de muestras ' mﬂa
ANTROPOMORFISMO. independiente '

s

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significancia es 05,

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.

Lo previamente sefialado llega a las mismas conclusiones previamente acotadas, lo cual
refuerza que se establecié correctamente que habia balance en los grupos y que su
homogeneidad en sus varianzas, asi como su independencia permitian que el andlisis de
ANOVA se condujera para las métricas trabajadas a pesar de que hubiese una violacién
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 separacién,

se da la presentacion de los siguientes diagramas de caja:

Figura 4-11: Gréficos de diagramas de cajas que muestran el comportamiento de datos
comparativos entre los logos con caracteristicas antropomorficas (ANTRO) y logos con
ausencia de caracteristicas antropomoérficas (NO ANTRO) para los datos resultantes del

Eye Tracker.
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Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.

Resultados analisis de emociones sobre los logos de marca seleccionados.

El andlisis de las emociones es la segunda fase de este estudio de 3 pasos que parte
inicialmente de la atencion visual para luego buscar determinar si existe alguna variacion
significativa en la activaciébn emocional de una o varias de las 7 emociones basicas a partir
de la observacion de logos de marca presentados a un conjunto de participantes con (o

sin) rasgos antropomorficos en la misma proporcion.

Como consideracion previa es importante comprender que dentro de los datos obtenidos
por el instrumento iMotions se tenia que realizar un proceso de ajuste de datos para poder
analizarlos correctamente. Tomando como fundamento los instructivos del software, los
nameros 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 recodificacién de variables

dependiendo el porcentaje obtenido para las emociones de la siguiente forma:

e Fuerte tendencia a la ausencia (0% - 20%)

¢ Bajatendencia a la ausencia (20,01% - 40%)
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e Punto medio - Tendencia neutra (40,01% - 60%)
¢ Tendencia a baja presencia (60,01% - 80%)

e Fuerte tendencia de presencia (80,01% - 100%)

A pesar de esta recodificacion realizada con la esperanza de obtener hallazgos mas
estructurados, donde también se consolidaron los datos por sus medias, se determin6 que
no tenia valor agregado correr un analisis comparativo con los datos recodificados, dado
gue no habria hallazgos significativos. Esto se debe a que, para todas las emociones
evaluadas, la gran mayoria de los datos se encuentra por debajo del 20% de presencia, y
solo algunos pocos valores se sitian entre 20,01% y 40%. Por lo tanto, no habria 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 medicién del grado de presencia o
ausencia de estas emociones si la mayoria se mantiene baja. A continuacion, 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: Graficos de diagramas de cajas que muestran el comportamiento de datos
comparativos entre los logos con caracteristicas antropomorficas (YES) y logos con
ausencia de caracteristicas antropomorficas (NO) para las emociones estudiadas.
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Fuente: elaboracion propia con IBM SPSS Statistics 26.

De manera que, se genera el andlisis 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 mayoria de los
casos, dejando Unicamente a la emocién de tristeza como la que respeta este supuesto.
En adicién, se llegdé a barajar la posibilidad de que con base en la presencia de

homogeneidad de varianzas en las emociones se podria conducir un analisis posterior de
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ANOVA, lo cual si se realiz0; sin embargo, no se encuentran diferencias significativas entre

las medias, ni siquiera para el caso de la emocién de tristeza.

Tabla 4.3-4: Comprobaciéon de supuestos estadisticos para los datos resultantes de la

activacion emocional.

N Media Desv. Estdndar  Distribucidn de prueba normal  Homogeneidad de varianzas
No antropomérfico 18 0,154414234 0,020020822 g
Anger - Ira Antropomérfico 18 0,160416014 0,014143113 @
Total 36 0,157415124 0,017352504
No antropomérfico 18 0,217259255 0,029737511 g
Contempt - Desprecio  Antropomérfico 18 0216651192 0,017828079 @
Total 36 0,216955224 0,02416612
No antropomérfico 18 0,038430641 0,015623577 q
Disgust - Asco Antropomérfico 18 0,040630888 0,013988258 g ¢
Total 36 0,039530764 0,014657634
No antropomérfico 18 0,154717054 0,014892644 g
Fear - Miedo Antropomérfico 18 0,155436573  0,014031491 @
Total 36 0,155076814 0,014264952
No antropomérfico 18 0,061065832 0,030707762
Joy - Alegria Antropomérfico 18 0,0520295  0,019396329 g g
Total 36 0,056547666 0,02572438
No antropomérfico 18 0,156155546 0,019165213
Sadness - Tristeza  Antropomérfico 18 0,156026281  0,016008126 @
Total 36 0,156090914 0,017403418
No antropomérfico 18 0,089290148 0,018085746
Surprise - Sorpresa  Antropomdrfico 18 0,087054558  0,026967154 g g
Total 36 0,088172353  0,022657984

Se efectud la correccidn de significacion de Lilliefors para la estimacidn del p-valor de normalidad. Tanto la normalidad como la homogeneidad de varianzas son estimadas utilizando la
caracterizacion de antropomdrfico / no antropomérfico como factor. No se procede con determinar independencia dado que se considera innecesario dados los hallazgos posteriores.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4.3-5: Aplicacion de la prueba de ANOVA para los datos resultantes de la activacion

emocional.
Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

Entre grupos 3,242 1 3,242 1,079 0,306
Anger - Ira Dentro de grupos 102,146 34 3,004

Total 105,388 35

Entre grupos 0,033 1 0,033 0,006 0,941
Contempt - Desprecio Dentro de grupos 204,367 34 6,011

Total 204,400 35

Entre grupos 0,436 1 0,436 0,198 0,659
Disgust - Asco Dentro de grupos 74,760 34 2,199

Total 75,196 35

Entre grupos 0,047 1 0,047 0,022 0,882
Fear - Miedo Dentro de grupos 71,175 34 2,093

Total 71,221 35

Entre grupos 7,349 1 7,349 1,114 0,299
Joy - Alegria Dentro de grupos 224,261 34 6,596

Total 231,610 35

Entre grupos 0,002 1 0,002 0,000 0,983
Sadness - Tristeza Dentro de grupos 106,006 34 3,118

Total 106,008 35

Entre grupos 0,450 1 0,450 0,085 0,772
Surprise - Sorpresa Dentro de grupos 179,235 34 5,272

Total 179,684 35

Fuente: elaboracion propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Posteriormente, se determind trabajar los datos como no paramétricos, pero tampoco se
pueden encontrar hallazgos significativos puesto la decision a tomar es mantener la
hipotesis 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 antropomorficos frente
a las que cuentan sin estos rasgos a la hora de identificar la activacion emocional en los

sujetos.

Tabla 4.3-6: Aplicacion de la prueba de Kruskal-Wallis para los datos resultantes de la

activacion emocional.

Hipdtesis nula Prueba Sig.®® Decisién
Las medianas de Anger son las ,
. & , Prueba de la mediana para . Conserve la hipétesis
mismas entre categorias de . . ,317
. muestras independientes nula.
REC_Anthropomorphism.
Las medianas de Contempt son las . L
. ) Prueba de la mediana para . Conserve la hipdtesis
mismas entre categorias de . . ,317
. muestras independientes nula.
REC_Anthropomorphism.
Las medianas de Disgust son las . L
. , Prueba de la mediana para c Conserve la hipdtesis
mismas entre categorias de . . ,739
. muestras independientes nula.
REC_Anthropomorphism.
Las medianas de Fear son las . L
. ) Prueba de la mediana para c Conserve la hipétesis
mismas entre categorias de . . ,739
. muestras independientes nula.
REC_Anthropomorphism.
Las medianas de Joy son las ,
. ¥ ) Prueba de la mediana para c Conserve la hipétesis
mismas entre categorias de . . ,739
. muestras independientes nula.
REC_Anthropomorphism.
Las medianas de Sadness son las . L
. , Prueba de la mediana para c Conserve la hipdtesis
mismas entre categorias de . . ,739
. muestras independientes nula.
REC_Anthropomorphism.
Las medianas de Surprise son las . L
. , Prueba de la mediana para c Conserve la hipdtesis
mismas entre categorias de ,739

REC_Anthropomorphism.

muestras independientes

nula.

a. El nivel de significacion es de ,050.

b. Se muestra la significancia asintdtica.
c. Significacién asintdtica corregida de continuidad de Yates

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.
Resultados analisis de confianza sobre los logos de marca seleccionados
El paso final del estudio corresponde a la medicion de la percepcion 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
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elementos diferentes para su composicion, 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 dimension, se hace una medicién de fiabilidad del
instrumento y un analisis de validez para asi poder proceder adecuadamente en el ejercicio

efectuado.

En consecuencia, se realiza un analisis 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 relacion 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 ndmero de muestra, los resultados

seran consistentes con lo que se obtiene en este ya que los estos son estables.

Tabla 4.3-7: Aplicacion Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo es un estadistico

que indica la proporcién de varianza en las variables.

Matriz de componente®

Componente
1
Esta marca es segura 0,979
Esta marca es fiable 0,984
Esta marca es digna de confianza 0,979

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
a. 1 componente extraidos.

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.

Por lo tanto, para demostrar efectivamente que la literatura nos estd dando
adecuadamente atributos que estan profundamente vinculados con la percepcion de la
confianza sobre la marca, se realiza un andlisis factorial exploratorio con autovalor
(eigenvalue por como se le conoce en inglés) = 1 para conocer la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Esto se hace con el fin de determinar si el andlisis
es valido ya que se contrasta si las correlaciones parciales entre las variables son lo

suficientemente pequenias.
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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 rotacién varimax
ya gue 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: Comprobacion de supuestos estadisticos para los datos resultantes de la

aplicacion de la prueba de la medicién de Confianza.

Esta marca es segura Esta marca es fiable Esta marca es digna de confianza

Antropomérfico Media 4,21 4,19 4,26

Desv. estandar 1,77 1,77 1,81
No antropomérfico Media 4,07 4,10 4,10

Desv. Estandar 1,72 1,72 1,73

Distribucién de prueba normal g g g
CUMPLIMIENTO IDONEIDAD DE NORMALIDAD " "

Homogeneidad de varianzas g g

Se efectud la correccidn de significacion de Lilliefors para la estimacion del p-valor de normalidad. Tanto la normalidad como la homogeneidad de varianzas son estimadas
utilizando la caracterizacién de antropomérfico / no antropomérfico como factor.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4.3-9: Aplicacion de la prueba de Kruskal-Wallis para los datos resultantes de la

aplicacion de la prueba de la medicién de Confianza.

Hipétesis nula Prueba Sig.a'b Decision

La distribucion de Esta marca es segura es la .
K , Prueba de Kruskal-Wallis para L
misma entre categorias de K . 0,040 Rechace la hipétesis nula.
s muestras independientes
REC_Antropomorfismo.

La distribucidén de Esta marca es fiable es la .
. , Prueba de Kruskal-Wallis para L
misma entre categorias de ) X 0,135 Conserve la hipdtesis nula.
! muestras independientes
REC_Antropomorfismo.
La distribucién de Esta marca es digna de
i K g ) Prueba de Kruskal-Wallis para L
confianza es la misma entre categorias de R . 0,029 Rechace la hipétesis nula.
: muestras independientes
REC_Antropomorfismo.

a. El nivel de significacién es de ,050.

b. Se muestra la significancia asintética.

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.

Teniendo estas consideraciones en cuenta, se continud con establecer si los datos se
pueden manejar como paramétricos o si se debia proceder con un analisis no paramétrico.
Se realiza este analisis 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
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muestras independientes y se obtiene que existen diferencias significativas entre los
grupos en cuanto al elemento de "Esta marca es segura", asi como para el elemento de
"Esta marca es digna de confianza". Por el contrario, la distribucion del elemento de "Esta

marca es fiable" es la misma entre las categorias de antropomorfismo.

Finalmente, se presentan a continuacion las graficas (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 separacién de la orientacion de las
tendencias consolidadas. Es evidente que los sujetos tienden a evaluar las marcas con
rasgos antropomorficos como mas confiables en los distintos elementos de la escala.
Ademéds, los elementos que marcan una diferencia significativa entre las marcas
antropomorficas y las no antropomaorficas son la percepcion de seguridad y la percepcion
de ser digna de confianza.

Figura 4-13: Comparativa de la dimension de confianza “esta marca es segura” respecto

del factor de antropomorfismo

Grafico de barras

600 REC_Antropomorfismo

B Antropomérfica
B No antropomérfico

A

s00

400

Recuento

300

200

100

Tiende a percibirse Percepcion de Tiende a percibirse
COmOo poco segura seguridad neutra como segura

REC_Segura

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Figura 4-14: Comparativa de la dimension de confianza “esta marca es digna de confianza”
respecto del factor de antropomorfismo.

Grafico de barras

500 REC_Antropomorfismo

B Antropomérfice
Mo antropomériico

Recuento

Tiende apercibirse  Percepcion de serdigna  Tiende a percibirse
como poco digna de de confianza neutra como digna de
confianza confianza

REC_Confianza

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.

Figura 4-15: Comparativa de la dimension de confianza “esta marca es fiable” respecto del

factor de antropomorfismo.

Gréfico de barras

%00 | REC_Antropomorfismo

B Antropomérfico
Mo antropomérfico

Recuento

Tiende a percibirse Percepcion de fiabiidad  Tiende a percibirse
neutra

como poco fiable como fiable

REC_Fiable

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.

Los graficos 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 caracteristicas
antropomorficas 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 calificacion en cada dimension 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



158 Evaluacioén de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

presencia de la percepcion de confianza por parte de los participantes frente a cuando no

hay rasgos antropomorficos.

Figura 4-16: Graficos de barras que muestran que la calificacion promedio de datos
comparativos entre los logos con caracteristicas antropomarficas y logos con ausencia de
ellas, para las tres dimensiones de la prueba de Confianza, *= diferencias significativas
0.05.

Evaluacion de confianza
4,21

Antropomorfico No antropomérfico

B Promedio de Esta marca es segura H Promedio de Esta marca es fiable

M Promedio de Esta marca es digna de confianza

Fuente: elaboracion propia con IBM SPSS Statistics 26.

Figura 4-17: Graficos de Barras que muestran que la calificacion global promedio de datos
comparativos entre los logos con caracteristicas antropomorficas y logos con ausencia de

ellas, para la prueba de confianza.

Comparativa de medida de confianza

4,22

4,09

Antropomorfico No antropomorfico

Fuente: elaboracién propia con IBM SPSS Statistics 26.
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Ademas, una mayor calificacibn de confianza en los logos con caracteristicas
antropomorficas tanto para la calificacion total por dimension como a la calificacion total

para la confianza.

El Estudio 3 exploré la atencion visual a través de diversas métricas, como la duracion total
de la primera fijacion, la duracién media de la fijacién, el tiempo total de fijacion y el total
de revisitas, diferenciando entre logotipos con y sin rasgos antropomarficos. Los resultados
indicaron diferencias significativas en todas las métricas excepto en el tiempo total de
fijacion, sugiriendo que los logotipos antropomérficos captan mas atencién inicial y

sostenida que los no antropomorficos.

Estos hallazgos son coherentes con las teorias de procesamiento visual y cognitivo que
sugieren que los humanos estan predispuestos a responder mas intensamente a estimulos
gue imitan caracteristicas humanas (Barrett y Bar, 2009). Esto se debe a que
caracteristicas como los 0jos, la boca y otros rasgos faciales activan areas del cerebro
encargadas del reconocimiento de patrones y la empatia (Epley et al., 2007).

La respuesta aumentada a logotipos antropomorficos puede interpretarse como un reflejo
de esta tendencia evolutiva, que también facilita la interaccion social y la comunicacion.
Ademas, 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 memorizaciéon y la familiaridad, elementos cruciales

para el reconocimiento de marca.

La mayor atencion visual dirigida hacia logotipos antropomérficos podria interpretarse
como un indicativo de la efectividad de estas caracteristicas para atraer y mantener la
atencion del consumidor, un componente crucial para la recordacion y reconocimiento de
la marca (Peschel & Orquin, 2013). Esto respalda las estrategias de marketing que buscan
humanizar las marcas para fomentar una conexion mas profunda y emocional con los
consumidores, lo que podria traducirse en una mayor lealtad y preferencia de marca. La
incorporacion de elementos humanos en los logotipos parece facilitar un proceso cognitivo
mas profundo y empatico, reflejado en una mayor duracién y cantidad de fijaciones

oculares (Bal et al., 2013).
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Sin embargo, la falta de diferencia significativa en el tiempo total de fijacion sugiere que,
aungue los logotipos antropomorficos inicialmente atraen la atencion, no necesariamente
la mantienen mas tiempo en comparacién con los logotipos no antropomorficos. Este
resultado podria desafiar algunas suposiciones sobre la eficacia de la antropomorfizacion
para mantener el interés del consumidor a largo plazo, posiblemente debido a la saturacion

0 a la adaptacién a estimulos repetidos (Armel et al., 2008).

Estos hallazgos junto a los del estudio 1 confirmarian la hip6tesis 2 planteada en el modelo
propuesto en esta tesis donde la atencién visual estaria siendo mayor sobre los logos de

las marcas cuando estos tienen caracteristicas antropomorficas.

A pesar de la mayor atencién visual observada hacia los logotipos antropomorficos,
utilizando el andlisis de expresiones faciales, los resultados no mostraron un aumento
significativo en la activacion 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 mas positiva, lo cual desafia algunas expectativas

dentro del marketing emocional.

Este resultado sugiere gue mientras la atencién visual es mas alta, la conexion emocional
positiva no se incrementa necesariamente por la presencia de rasgos humanos en el
logotipo. Este descubrimiento apoya estudios previos que indican que la
antropomorfizacion puede aumentar la expectativa y la atencién, pero no necesariamente
mejora la evaluacion emocional positiva del objeto observado (Aggarwal & McGill, 2007).

Ademas, segun la teoria del procesamiento de la emocién de Scherer (2001), las
emociones se desencadenan por la evaluacién cognitiva de un estimulo 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
activacion emocional positiva significativa, especialmente en un entorno experimental

donde las interacciones personales y contextuales son limitadas.



Resultados 161

Todo esto muestra que las hipétesis 2 y 3 en el modelo se comportan de manera
independiente, siendo la hipétesis 3 descartada ya que no se encontré una activacion
emocional con respecto a los rasgos antropomorficos en los logos.

Continuando con esta discusion, el estudio 3 abordd la confianza del consumidor en
logotipos, especificamente comparando aquellos con y sin rasgos antropomorficos. Los
resultados revelaron que los logotipos antropomarficos generaron niveles de confianza
significativamente mas altos en comparacion con los logotipos no antropomdérficos. 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 teoria de antropomorfismo y
su impacto en la percepcion de confianza. Segun la teoria 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 laidea
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 antropomarficos como mas "intencionados" y "capaces"”, lo que

refuerza la confianza a través de una sensacion de familiaridad y empatia.

La familiaridad evocada por los rasgos antropomorficos, apoyada por el efecto de mera
exposicion de Zajonc (1968), podria explicar por qué los consumidores se sienten mas
atraidos y confian mas en las marcas que presentan caracteristicas humanas, procesando
estos estimulos como conocidos y seguros. Los logotipos que exhiben caracteristicas
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 percepcién de fiabilidad (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). Ademas, estos logotipos
pueden comunicar valores humanos fundamentales como la honestidad y el altruismo,

atributos cruciales para la percepcién de dignidad y confianza (McAllister, 1995).

Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para el disefio de logotipos y la
estrategia de marca en general. En primer lugar, subrayan la importancia de integrar
caracteristicas humanas de manera que no solo capturen la atencién, sino que también

fomenten la confianza del consumidor. Las marcas podrian considerar como los aspectos
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de sus logotipos pueden ser percibidos como confiables y seguros, no solo interesantes o
atractivos visualmente.

Ademds, la mayor confianza en logotipos antropomoérficos sugiere que las empresas
podrian desarrollar narrativas de marca que refuercen estos elementos, potencialmente
mejorando la lealtad del cliente y la satisfaccidn a largo plazo. Esta estrategia podria ser
especialmente efectiva en industrias donde la confianza es un factor critico para las

decisiones de compra, como en los servicios financieros, salud y productos para nifios.

Con estos datos se prueba la hipétesis 1 del modelo propuesto debido a que el test
demostr6 que en la presencia de rasgos antropomorficos en logos de las marcas

efectivamente existe un aumento en la confianza percibida por parte de los consumidores.



5. Conclusiones

La revision del concepto de confianza y su relacién con la percepcién de las marcas ha
permitido concluir que la confianza en las marcas es un constructo multidimensional, en el
gue confluyen tanto aspectos cognitivos como afectivos. En particular, la confianza en una
marca se fundamenta en la percepcién de su honestidad, benevolencia y consistencia,
aspectos que resultan cruciales en la formacion de una relacion de largo plazo entre el

consumidor y la marca, especialmente en contextos de alta incertidumbre.

El analisis de distintas perspectivas tedricas, junto con los hallazgos empiricos del presente
estudio, ha demostrado que la confianza no solo se construye a partir de la funcionalidad
del producto o servicio, sino que también esta profundamente influenciada por la manera
en gque la marca es percibida en términos emocionales. Como sefalan Delgado-Ballester
y Munuera-Aleméan (2005), la confianza es un proceso que se desarrolla a través de
interacciones repetidas y de la percepcion 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 antropomorficos. Estos rasgos contribuyen a humanizar la marca, facilitando
una conexion emocional mas sélida con el consumidor y generando mayores niveles de

confianza.

En conclusion, se establece que el concepto de confianza que mejor se relaciona con la
percepcion de las marcas es aquel que integra tanto la credibilidad percibida como la
integridad emocional, ya que ambos aspectos en conjunto favorecen una relacion mas
sélida y duradera entre los consumidores y las marcas. Estos hallazgos resultan
fundamentales para la construccion 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 caracteristicas antropomorficas
asociadas con la atencion visual. Los resultados indican que los logotipos antropomorficos
se diferencian significativamente de los no antropomérficos, obteniendo una mayor fijacion.
Aunque la consolidacion de una personalidad de marca ligada a caracteristicas
antropomorficas 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 "expresion 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 caracteristicas
antropomorficas. Ademas, al identificar que las caracteristicas antropomoérficas dentro del
disefio del logotipo son importantes para generar atencion visual, las empresas que
incorporan tales caracteristicas pueden adoptar "mejores practicas" para captar mas la
atencion de los futuros compradores de sus productos o servicios y formular planes
estratégicos enfocados en el marketing. Tener una marca cuyo logo posee rasgos

antropomorficos tiende a generar atencién visual por parte de los consumidores.

En consecuencia, si los consumidores perciben la marca antropomorfizada con la que ya
han establecido una fuerte relacién, el efecto podria potenciarse, colocando a este tipo de
marcas en una situacién delicada, en la que cada accion que se tome debe ser
cuidadosamente sopesada antes de implementar cualquier tipo de estrategia que podria
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 satisfaccion del consumidor, por lo que conviene investigar
el estado de conexion 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 mas grandes de Colombia
segun la revista Semana, por tal motivo, los resultados podrian cambiar si este estudio

fuera replicable en otro pais dadas las diferencias culturales, de idioma, de presentacion
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de marca, de categorizacion de productos en la industria de otro pais, de empresas

presentes en el mercado, etc.

5.2. Estudio 2

El Estudio 2 proporcioné un andlisis profundo sobre la caracterizacion de los rasgos
antropomorficos presentes en los logos de marcas reales, con el objetivo de definir los
elementos visuales clave que influyen en la percepcion del consumidor. Este estudio ayud6
a establecer una base sélida para entender como los distintos aspectos antropomorficos,
como la fisonomia facial o los lineamientos corporales, inciden en la construccion de la
confianza hacia las marcas. Ademas, permitié identificar las principales dimensiones que
los consumidores consideran al evaluar logos con caracteristicas humanas, contribuyendo
directamente a la comprension de los elementos visuales mas efectivos para captar la
atencion y generar respuestas emocionales positivas. Al cumplir con el objetivo de
caracterizar estos rasgos, el estudio ofrece pautas esenciales para el disefio de los logos

gue seran utilizados en el estudio experimental posterior.

Se concluye en este estudio que las caracteristicas antropomorficas 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 estan abordando
su uso. Sin embargo, la forma en que los consumidores perciben las caracteristicas
antropomorficas puede variar segun la dimension que se evalle durante su proceso de
percepcion hacia el logotipo, por lo que las empresas deberan tomar esto con pinzas para
considerar profundamente cudl es la mejor manera de disefiar un logotipo que transmitir el

mensaje correcto si se esta antropomorfizado.

Sin embargo, los logotipos no antropomarficos no transmiten ninguna caracteristica de los
evaluados, pero los consumidores en general no se conectan con los atributos de la
dimensién de congruencia de marca propia (SBC), por lo que futuras investigaciones
podrian enfocar sus esfuerzos particularmente en esta dimension tanto a nivel conceptual

como empirico. Dentro de la presentacion de resultados se indic6 que esta dimensién
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como tal puede estar asociada a factores mas alla de la simple apreciacién o percepcion

de una marca sobre su logo netamente, independientemente de si es antropomarfico o no.

Por consiguiente, una basqueda de explicacibn mas profunda para entender como es que
los consumidores identifican esta dimensién 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 mas centrado hacia la identificacion de rasgos antropomoérficos y
la percepcion sobre estas marcas). Cabe sefialar que la dimension si hace parte como tal
del constructo de antropomorfismo como fundamentaron Guido y Peluso (2015) gracias a
lo que soportan los andlisis realizados, pero el hecho de que los consumidores logren
identificar esta dimensién sobre una marca puede ir un poco mas alla de la presentacion
de un logo. Esto puede deberse a que es diferente para un consumidor una marca con la
gue esté familiarizado y ya tenga una relacion forjada a una con la que no, mas alla de los

rasgos que logre identificar en su logo de los listados en este estudio.

Por otra parte, dentro de la caracterizacion antropomorfica que se realizd, quedo claro que
los rasgos antropomorficos que mas 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 relacion al identificarse luego tanto un cuello humano, como un
tronco humano, mientras que el rostro humano podria ser también un rasgo que influya en

algunos casos en la percepcidn de identificar tanto los ojos como la boca.

De manera que, tomando como base el estudio realizado, se puede dar como
recomendacién para las empresas que busquen antropomorfizar sus logos lo siguiente: 1)
Considerar que a mayor antropomorfizacién al usar la gran mayoria 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 antropomérfica y de manera posterior podra
servirle a la empresa para forjar una relacién 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 debera propender por aplicar las combinaciones de rasgos
antropomorficos que estan 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 antropomérficas como fiables
y agradables, pero esta percepcidén no esta necesariamente relacionada con su caracter
antropomorfico, ya que las marcas antropomorficas que comparten la caracteristica 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 percepcion también depende de la
percepcion del consumidor sobre la marca en si, mas alla de su caracterizacion
antropomorfica. No obstante, las marcas antropomaérficas muestran que tienden a gustar y
a generar confianza en la mayoria de los casos, pero la Unica caracterizacion que no
parece gustar ni generar confianza es la que s6lo comparte cuello, tronco y rostro

humanos.

Finalmente, en el mercado colombiano se puede observar que los principales
competidores comparten el uso de caracterizaciones antropomorficas y no
antropomorficas en los logotipos de sus marcas. No existe una adopcién plena en cuanto
a antropomorfizar los logos de las marcas, sino que también esta relacionado con sus
industrias ya que existen empresas como Grupo Nutresa o Grupo Exito 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, hormigdn y construccién, que son cosas dificiles de

antropomorfizar.

En general, Grupo Nutresa fue Util para ser utilizado como ejemplo, ya que comparte las
siguientes caracteristicas: es una empresa confiable y querida por los consumidores, por
lo que sus marcas de producto y sus logotipos también tienden a compartir estas
caracteristicas; es una empresa que cuenta con una cantidad pareja de logotipos de marca
antropomorficos y no antropomaérficos con respecto al presente estudio. Asimismo, dentro
de su proceso de antropomorfizacién cuentan con logotipos de marca que comparten la
mayor parte de la caracterizaciébn de rasgos antropomorficos. Por lo tanto, se puede
considerar que esta empresa y sus logos de marca podrian servir de ejemplo para otras
empresas del mercado colombiano al momento de decidir antropomorfizar sus logos de

marca y mantenerlos con una percepcion positiva hacia el consumidor.

La presencia antropomoérfica en los logos de marca por si misma no refleja un mejor

desempefio en el mercado, pero no se puede negar que los principales competidores en
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el mercado colombiano estan adoptando esta practica dentro de sus logos de marca. De
acuerdo con lo anterior, el presente estudio se enfocd Unicamente en lo que el logotipo de
marca como representacion visual de la marca puede transmitir al consumidor para luego
evaluar cudl es su percepcion relacionada con la escala de antropomorfismo de marca, asi

como la evaluacién de gusto y/o confianza en ella.

Aun asi, investigaciones posteriores podrian enfocarse también en las interacciones de
antropomorfismo relacionadas con los canales de comunicacién 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 caracteristicas mas
explicitas relacionadas con el antropomorfismo en los logotipos de marca, pero no parecen
comprender del todo aquellas mas sutiles como, por ejemplo, la dimension de congruencia

con la propia marca dadas las posibles razones ya indicadas.

5.3. Estudio 3

El Estudio 3 proporciona un analisis detallado y revelador sobre la efectividad de los rasgos
antropomorficos en logotipos y su influencia sobre la confianza del consumidor. Los
resultados demuestran claramente que los logotipos que incorporan caracteristicas
humanas no solo capturan la atencién visual de manera mas efectiva, sino que también
elevan significativamente la percepcion de confianza en comparacion con los logotipos no
antropomorficos. Estos hallazgos son criticos para entender como la antropomorfizacién
puede ser utilizada estratégicamente para fortalecer la relacién entre los consumidores y

las marcas.

Las evaluaciones de confianza, que incluyen las dimensiones de seguridad, fiabilidad y
dignidad de confianza, mostraron puntuaciones considerablemente mas altas para
logotipos con caracteristicas humanas. Esto indica que los consumidores no solo notan
estos logotipos més, sino que también los perciben como mas confiables y capaces de

cumplir con sus promesas.

La seguridad, evaluada a través de la percepcion de proteccion contra riesgos y dafios

potenciales, sugiere que los logotipos antropomorficos pueden hacer que una marca se
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sienta mas cercana y menos amenazante, lo cual es esencial en la creacion de una base
de confianza solida. 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 humanizacion de los logotipos, subrayando como 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 atencion visual y la
confianza, la activacion emaocional positiva no experimenté un incremento significativo al
interactuar con logotipos antropomorficos. Este resultado plantea preguntas interesantes
sobre la naturaleza de la conexion emocional que los consumidores forman con las marcas
antropomorfizadas y sugiere que la efectividad de los rasgos humanizados puede
depender del contexto especifico y de las expectativas del consumidor. Esta observacién
abre varias avenidas para investigaciones futuras, especialmente en explorar cémo
diferentes aplicaciones de antropomorfizaciébn pueden influir en variadas respuestas

emocionales.

Para los profesionales del marketing y los disefiadores graficos, estos insights enfatizan la
importancia de integrar rasgos antropomérficos de manera que no solo mejoren el atractivo
estético, sino que también fortalezcan la confianza y la conexién emocional. Esto implica
una consideracion cuidadosa de como se presentan las caracteristicas humanas en los
logotipos para que resuenen auténticamente con la audiencia objetivo. Ademas, los
resultados sugieren que, aungue los logotipos antropomoérficos son herramientas
poderosas, deben ser implementados como parte de una estrategia de marca mas holistica

gue considere todas las facetas de la experiencia del consumidor.

En conclusién, el Estudio 3 destaca el potencial de los logotipos antropomorficos para
mejorar significativamente la percepcion de una marca en términos de atencion, confianza
y conexion emocional. Sin embargo, también sefiala la necesidad de un disefio 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

relacién duradera y significativa.

El Estudio 3, aunque revelador en términos de como los rasgos antropomarficos en los

logotipos pueden aumentar la atencion visual y la confianza, presenta varias limitaciones
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gue necesitan ser abordadas en futuras investigaciones. Una limitacion importante es la
falta de aumento significativo en la activacibn emocional positiva, o que podria sefalar
restricciones en el disefio experimental o en los métodos utilizados para medir las
respuestas emocionales. Ademas, los resultados se obtuvieron en un ambiente controlado,
lo que puede restringir la generalizacion de los hallazgos a situaciones reales donde las

interacciones de marca son mas complejas y dindmicas.

Otra limitacion radica en que el estudio no diferencié entre diferentes tipos de rasgos
antropomorficos, lo que podria haber proporcionado insights mas detallados sobre qué
rasgos especificos son mas efectivos en diferentes contextos. Asimismo, el estudio no
consideré cémo las diferencias individuales y culturales podrian influir en la percepcion y

efectividad de los logotipos antropomarficos.

En cuanto a consideraciones futuras, seria valioso llevar a cabo investigaciones en
entornos mas realistas para observar como los consumidores interactian con logotipos
antropomorficos en su vida diaria, o que podria ofrecer una comprension mas profunda de
como estos logotipos influyen en las decisiones de compra. Ademas, estudiar como
diferentes rasgos antropomorficos afectan variadas respuestas emocionales y de
confianza ayudaria a refinar las estrategias de disefio de logotipos para marcas que buscan

establecer una conexion emocional duradera con los consumidores.

Examinar la influencia de factores culturales en la percepcion de los logotipos
antropomorficos también podria proporcionar informacién valiosa para las marcas que
operan en multiples mercados internacionales, permitiéndoles adaptar sus estrategias para
ser culturalmente resonantes y efectivas. Finalmente, estudios longitudinales que evallen
coémo la exposicion repetida a logotipos antropomoérficos impacta la lealtad a la marca y la
confianza a lo largo del tiempo serian cruciales para comprender la durabilidad de estos

efectos.

Estas limitaciones y consideraciones futuras subrayan la complejidad de usar elementos
antropomorficos en el marketing y destacan la necesidad de enfoques mas sofisticados y
contextualizados en las investigaciones futuras dentro del campo del comportamiento del

consumidor y el marketing.
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5.4. Conclusién general

La revision de la literatura y la construccion del marco teérico realizadas a lo largo de esta
tesis han permitido establecer una base conceptual sélida que sustenta el analisis del
impacto de los rasgos antropomorficos en los logotipos de marca sobre la percepcion 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 mMAas cercanas entre las marcas y sus audiencias, al permitir que los
consumidores proyecten caracteristicas humanas en los productos y servicios. Esta
proyeccion, a su vez, refuerza la identificacion emocional y facilita la construccion de

relaciones mas duraderas con las marcas.

El marco tedrico desarrollado a lo largo de esta investigacion ha integrado conceptos
esenciales como la confianza en la marca, la percepcion visual y la atencion, ademas de
los efectos del antropomorfismo. Este enfoque ha permitido identificar que la confianza del
consumidor no es Unicamente un resultado de la calidad o funcionalidad del producto, sino
gue esta profundamente influenciada por las interacciones emocionales y visuales que los
consumidores experimentan al enfrentarse a un estimulo de marca. Los logos con rasgos
antropomorficos, al evocar elementos humanos, refuerzan esta interaccion, sugiriendo que
los consumidores interpretan estos estimulos de una manera mas afectiva, lo que puede

llevar a percepciones de mayor fiabilidad y familiaridad.

Ademas, la literatura revisada ha resaltado la importancia de la atencion visual como un
proceso inicial critico para cualquier interaccion posterior con una marca. La capacidad de
un logo para captar y retener la atencion 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 persuasion 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 mas alla de la estética y se adentra en los

mecanismos cognitivos del consumidor.

En este sentido, la revision del marco tedrico ha demostrado que la integracién de rasgos
antropomorficos en los logotipos no solo contribuye al atractivo visual, sino que también
tiene un impacto directo en cémo los consumidores perciben la integridad y el valor de una
marca. Esta comprension teorica es clave para avanzar hacia una vision mas integral del
disefio de marcas, que no solo aborde los aspectos funcionales, sino que considere los
elementos emocionales y perceptivos como factores criticos para la construccién de

confianza.

Con base en lo anterior, esta tesis ha construido un modelo tedrico que vincula de manera
clara y estructurada la antropomorfizaciéon de los logos, la atraccién visual y la confianza
del consumidor. Dicho modelo se apoya en la literatura previa y en el marco conceptual
desarrollado, proporcionando una guia util para futuras investigaciones y aplicaciones en

el campo del marketing.

Los estudios realizados ofrecen una vision exhaustiva del impacto de los rasgos
antropomorficos en los logotipos sobre la percepcion y el comportamiento del consumidor.
El Estudio 1y el Estudio 2 establecieron una base sélida para comprender como 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 centré
especificamente en la efectividad de los rasgos antropomorficos en los logotipos y su
influencia sobre la confianza del consumidor, revelando que estos rasgos no solo
aumentan la atencién visual, sino que también elevan la percepcién de confianza mas

efectivamente que los logotipos sin dichas caracteristicas.

Los resultados del Estudio 3 amplian nuestra comprension de cémo la antropomorfizacion
puede ser utilizada estratégicamente para fortalecer la relacién entre los consumidores y
las marcas. Las evaluaciones de confianza mostraron que los logotipos antropomorficos
no solo capturan mas atencién, sino que también son vistos como mas 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 mas capaces de cumplir con sus promesas. Ademas, 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
activacion emocional positiva al interactuar con logotipos antropomarficos. Esto sugiere
gue, mientras la antropomorfizacion es eficaz para captar atencién y construir confianza,
su capacidad para evocar respuestas emocionales positivas puede ser mas compleja y
dependiente del contexto especifico y de las expectativas del consumidor. Esta
observacién abre varias avenidas para investigaciones futuras, particularmente en como
diferentes aplicaciones de antropomorfizacion pueden influir en variadas respuestas

emocionales.

Ademads, se destacan limitaciones en el disefio experimental y la metodologia que podrian
haber restringido la captura completa de la gama de respuestas emocionales, asi como la
generalizacion de los hallazgos a entornos mas realistas. Futuras investigaciones deberian
considerar estudios en entornos naturales para observar como los consumidores
interactian con logotipos antropomarficos en su vida diaria y como estos influyen en las

decisiones de compra.

En conjunto, estos estudios subrayan la potencialidad de los logotipos antropomarficos
como herramientas poderosas para las marcas que buscan mejorar la percepcion de una
marca en términos de atencion, confianza y conexién emocional. Sin embargo, también
resaltan la necesidad de un disefio 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 relacién duradera y significativa.

Todo lo anterior no lleva a proponer un nuevo modelo ya probado en donde tendriamos
gue la confianza sobre los logos de las marcas si se ve positivamente afectada en
presencia de logos con caracteristicas antropomorficas y estos a su vez aumentan la
atencion 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

estimulo y las posteriores percepciones sobre este.
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Figura 5-1: Modelo resultado del desarrollo de la tesis.

Atencién
Visual

Caracteristicas Confianza
Antropomdrficas

en Logos en la Marca

Fuente: elaboracion propia.

Todo lo anterior nos lleva a proponer un nuevo modelo (Figura 5-1), ya probado
empiricamente, que ofrece una comprension mas profunda de los mecanismos
subyacentes que conectan las caracteristicas antropomoérficas en los logos con la
confianza del consumidor en la marca. Este modelo aporta una contribucion significativa
al campo del marketing y el diseiio de marcas, al demostrar que la presencia de
caracteristicas antropomorficas en los logos no solo tiene un impacto directo en la
percepcion del consumidor, sino que también ejerce un efecto mediador a través de la

atencion visual.

En primer lugar, el modelo establece que los logos con caracteristicas antropomorficas, al
evocar rasgos humanos, capturan y retienen la atencién visual de los consumidores de
manera mas efectiva que los logos sin estas caracteristicas. Este hallazgo es crucial, ya
gue confirma que la atencion visual es un requisito previo indispensable para que cualquier
proceso de percepcion y cognicion del consumidor se inicie. Sin la captura de la atencion,
los consumidores podrian pasar por alto el logo, y, por lo tanto, la marca perderia la

oportunidad de generar percepciones positivas, incluyendo la confianza.

Ademads, el modelo muestra que la atencion visual no solo es necesaria, sino que también

actla como un canal que amplifica el efecto positivo de las caracteristicas antropomorficas
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en la confianza del consumidor hacia la marca. Al captar la atencion, las caracteristicas
antropomorficas permiten que los consumidores procesen de manera mas profunda y
consciente el estimulo visual, lo que refuerza su capacidad para generar percepciones de
familiaridad, calidez y confiabilidad, atributos que son esenciales para la construccion de

la confianza en la marca.

El estudio también revela que los rasgos antropomorficos afectan la atencion visual y la
confianza del consumidor de manera diferenciada segun la categoria de producto. Los
logos de productos de consumo, financieros y médicos o asociados con la salud mostraron
comportamientos diversos en términos de percepcion. En el caso de los productos de
consumo, los logos antropomorfizados lograron evocar sensaciones de cercania, calidez
y accesibilidad, lo que generd una conexiéon emocional mas directa e inmediata con los
consumidores. Al estar vinculados a la vida cotidiana, estos productos se benefician de la

antropomorfizacion al fomentar una relacion mas familiar y afectiva con la marca.

Por su parte, los logos de las categorias de productos financieros y médicos, donde las
decisiones del consumidor suelen estar influenciadas por altos niveles de riesgo y
percepcion de incertidumbre, demostraron que los rasgos antropomorficos aumentan
significativamente la percepcion de seguridad y confianza. En estos sectores, los
consumidores percibieron los logos con caracteristicas humanas como mas confiables y
seguros, lo que sugiere que la antropomorfizacion puede ser especialmente efectiva para
reducir el riesgo percibido y generar una sensacion de proteccion y fiabilidad. La
proyeccion de rasgos humanos en estos logos permitié 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 antropomorficos para captar
la atencidn visual y fortalecer la confianza del consumidor en diferentes contextos, el
andlisis no profundizé en una comparacion detallada entre las categorias de productos.
Esto representa una valiosa oportunidad para futuras investigaciones que busquen
analizar mas a fondo como las particularidades de cada categoria de producto modulan el
impacto de los rasgos antropomoérficos en la percepcion de la marca. Explorar estas
diferencias podria permitir un enfoque mas especifico en la adaptacion de los disefios de

logos, optimizando su capacidad para generar confianza, atencién y una conexion
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emocional con los consumidores en sectores particulares. Ademas, futuros estudios
podrian examinar como otros factores, como el tipo de mercado o el perfil demografico del
consumidor, pueden influir en la efectividad de la antropomorfizacion en distintas

industrias.

En este sentido, el modelo propuesto en esta tesis va mas alla de los enfoques
tradicionales que se limitan a evaluar el impacto directo de los elementos de disefio en la
percepcion del consumidor. Al integrar la atencion visual como una variable mediadora, el
modelo proporciona una explicacion mas matizada y precisa de como 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 comprension ofrece
implicaciones préacticas claras para los profesionales del marketing y los disefiadores,
sugiriendo que la incorporacion de elementos antropomorficos en los logos no solo debe
considerarse por su atractivo estético, sino también por su capacidad para captar la

atencion visual y, en ultima instancia, fortalecer la relacion entre el consumidor y la marca.

De esta manera, la tesis no solo valida empiricamente el modelo propuesto, sino que
también abre nuevas vias para la investigacion futura y el desarrollo de estrategias de
disefio que consideren de manera integral los procesos perceptivos y cognitivos del
consumidor. El aporte de esta tesis radica en la demostracion de que los logos con
caracteristicas antropomorficas, a través de la atencidén 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 ambito de aplicacion,
particularmente en las organizaciones donde se evaluaron los logos de marca. Los
hallazgos proporcionan una comprension profunda de cémo los elementos
antropomorficos en los logos pueden influir en la percepcién del consumidor,
especificamente en términos de confianza y atencion visual. Este conocimiento es de gran
valor para las empresas que buscan diferenciarse en mercados altamente competitivos,
ya que les permite disefiar estrategias de branding mas efectivas y alineadas con las
expectativas del consumidor. Ademas, la aplicacion del estudio en el contexto de las

marcas seleccionadas ofrece una guia practica sobre cémo implementar rasgos
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antropomorficos en los logos de manera que se maximice su impacto en la percepcién de

la marca y en la lealtad del consumidor.

Desde una perspectiva académica, esta investigacion enriguece la disciplina de estudio,
aportando evidencia empirica que refuerza la teoria del antropomorfismo en el marketing.
Al integrar la atencion visual como una variable mediadora clave entre las caracteristicas
antropomorficas de los logos y la confianza del consumidor, el estudio ofrece un modelo
tedrico robusto que puede ser utilizado como referencia en futuras investigaciones.
Ademads, la tesis amplia el conocimiento sobre como los elementos de disefio de marca
influyen en la psicologia del consumidor, lo que puede guiar tanto a académicos como a
profesionales en la creacion de estrategias de branding mas efectivas. Este aporte es
especialmente relevante para los programas académicos enfocados en marketing, disefio
gréfico, y comportamiento del consumidor, proporcionando un marco conceptual que

puede ser aplicado en la ensefianza y en la investigacion futura.

6.Limitaciones generales

Es importante reconocer las limitaciones generales que afectan la validez externa y la
generalizaciéon de los resultados obtenidos en los tres estudios presentados en esta tesis.
Una de las limitaciones mas evidentes es la homogeneidad de las muestras utilizadas,
compuestas mayoritariamente por jévenes colombianos. Aunque esta poblacién permitié
una mayor facilidad en la recoleccién de datos y el control de variables sociodemograficas,
la falta de diversidad limita la posibilidad de generalizar los hallazgos a otras poblaciones
con caracteristicas culturales, etarias y socioeconémicas diferentes. En estudios previos,
se ha evidenciado que las respuestas emocionales y cognitivas a los estimulos de marca
pueden variar significativamente segun el contexto cultural y la experiencia del consumidor
(Aaker & Maheswaran, 1997; Steenkamp, 2005). Por tanto, futuros estudios deberian
considerar muestras mas representativas y heterogéneas para evaluar si las percepciones

sobre los logos antropomorficos se replican en otras audiencias.
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Otra limitacién inherente a la investigacion fue el entorno controlado en el que se
desarrollaron los experimentos, particularmente en el uso de eye-tracking y otras
mediciones de la atencion visual. Aunque este entorno permitié un mayor control sobre las
variables experimentales y facilité la precisién en la recoleccién de datos, también puede
haber generado un contexto artificial que no refleja como los consumidores interactdan con
los logos de manera espontanea en su vida cotidiana. Estudios anteriores han sefalado
gue 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
ecoldgica de los resultados, sugiriendo que investigaciones futuras deberian explorar el
impacto de los logos antropomoérficos en entornos mas naturales, como tiendas o

plataformas digitales.

Asimismo, las decisiones metodoldgicas relacionadas con la exposicion y presentacion de
los logos podrian 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 informacién visual. La literatura sugiere que el contexto en el que se presentan los logos,
asi como la cantidad de informacion simultdnea a la que los consumidores estan
expuestos, puede afectar tanto la atencion visual como la percepcion de confianza hacia
la marca (Wedel & Pieters, 2008). De esta manera, futuras investigaciones podrian
beneficiarse de escenarios mas realistas, donde los logos sean evaluados en situaciones

de mayor competencia visual, replicando condiciones mas cercanas a las del mercado.

Por ultimo, si bien el uso de tecnologia avanzada como el eye-tracking permitié obtener
datos precisos sobre la atencion visual, la interpretacion de estos datos puede estar
limitada por la capacidad de los modelos utilizados para captar procesos cognitivos y
emocionales mas complejos, como la activacibn emocional positiva 0 negativa que se
menciona en los resultados del estudio 3. La tecnologia utilizada tiene limitaciones en su
capacidad para medir de manera completa la gama de respuestas emocionales
provocadas por los logos antropomoérficos, lo que sugiere que futuras investigaciones

podrian combinar este enfoque con otros métodos, como la medicion de respuestas
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fisiolégicas o el andlisis de expresiones faciales (Ekman, 2003), para obtener una visioén
mas completa del impacto emocional de estos logos.

Finalmente, cada estudio presenta limitaciones especificas que merecen ser sefialadas. A
continuacion, se detallaran las limitaciones individuales de cada uno de los tres estudios,
destacando aspectos metodoldgicos, de disefio experimental y la aplicabilidad de los

resultados obtenidos, asi 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 decisién de restringir la muestra a logos de las 110 empresas mas grandes
puede limitar la generalizacion de los resultados a logos de marcas menos conocidas o de
nicho, que podrian no generar las mismas respuestas de atencion visual. Ademas, aunque
se empled un procedimiento de aleatorizacion para mitigar el riesgo de sesgo, el entorno
controlado del laboratorio no refleja completamente los entornos en los que los
consumidores interacttan con los logos en situaciones reales, lo cual podria influir en los
patrones de atencion observados.

Otra limitacion radica en la breve duracién de la exposicion a los estimulos visuales (20.000
milisegundos por estimulo). Si bien esta decision se tomé para optimizar el tiempo de
medicién y reducir la fatiga visual, podria no ser suficiente para captar todos los aspectos
de la interaccion visual que un consumidor tendria con un logo en un entorno mas natural.
Ademds, aunque se utilizaron avanzadas herramientas de seguimiento ocular y software
de analisis, la naturaleza técnica de estos métodos implica que cualquier error en la
calibracion del eye tracker o en la interpretacion de las areas de interés (AOIs) podria
afectar la precision de los resultados.

Finalmente, la muestra del estudio se compuso exclusivamente de jovenes adultos
colombianos de entre 18 y 25 afos, lo que limita la generalizacion de los resultados a otros
grupos demograficos, como personas de mayor edad o de diferentes contextos culturales,

gue podrian responder de manera diferente a los logos antropomoérficos.
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6.2. Estudio 2

A pesar de que este estudio permiti6 una caracterizacion detallada de los rasgos
antropomorficos en logos de marcas reales y ofrecié una base soélida para el disefio de los
estudios posteriores, se identifican algunas limitaciones importantes. En primer lugar,
aungue la muestra de 320 participantes es representativa y se selecciond siguiendo
criterios rigurosos, se enfocd Unicamente en una poblacién especifica, es decir, j6venes
adultos colombianos de entre 18 y 27 afos. Esta restriccion demografica limita la
generalizaciébn de los hallazgos a otras edades y contextos culturales que podrian

interpretar los rasgos antropomorficos de manera diferente.

Otro aspecto a considerar es la estructura de la encuesta, que, a pesar de su disefio
cuidadoso para evitar la fatiga visual, implic6 que cada participante solo evaluara un
subconjunto de los logos. Si bien esto ayudo a gestionar el cansancio y la concentraciéon
de los participantes, podria haber reducido la consistencia en las respuestas obtenidas
para cada logo en particular, dado que diferentes participantes evaluaron diferentes
conjuntos de logos. Ademas, la aleatorizacién y el orden de presentacion de los logos
podrian haber influido en las percepciones y respuestas, a pesar de los esfuerzos por

mitigar estos efectos mediante la aleatorizacion.

Ademas, aunque se utilizé un analisis 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 podrian haber introducido limitaciones en la precisién
de la medicion de las percepciones de los participantes. La caracterizacién obtenida,
aunque valiosa, podria no capturar todas las sutilezas y variaciones en la interpretacion de

los rasgos antropomorficos en diferentes contextos de marca.
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6.3. Estudio 3

Este estudio proporciona una comprension integral del impacto de las caracteristicas
antropomorficas en los logos sobre la confianza del consumidor, la atraccién visual y la
activacion emocional. Sin embargo, se deben considerar algunas limitaciones inherentes
al disefio y la implementacion del experimento. En primer lugar, la muestra de 100
participantes, aunque adecuada para los andlisis realizados, se compone exclusivamente
de estudiantes universitarios colombianos de entre 18 y 25 afios, lo que podria limitar la
generalizacion de los resultados a otras poblaciones con diferentes caracteristicas
demograficas o culturales. Las percepciones y respuestas emocionales a los logos pueden
variar significativamente en otros grupos de edad o en contextos culturales distintos.

Ademas, aunque se utiliz6 tecnologia avanzada como el eye tracker SMI 500 Mz y el
software iMotions para medir la atencién visual y las expresiones faciales, el entorno
controlado del experimento no refleja completamente las condiciones en las que los
consumidores interactlian con logos en situaciones reales, lo que podria afectar la validez
ecoldgica de los resultados. Por ejemplo, en un entorno de mercado real, los consumidores
estan expuestos a una variedad de estimulos simultaneos y pueden interactuar con los
logos en condiciones menos controladas y mas dindmicas, lo cual podria influir en la

atraccion visual y las respuestas emocionales.

Otro aspecto a considerar es la limitacion en la duracién de la exposicion a los estimulos.
Aunque se eligid un tiempo de exposicion de 8 segundos para cada logo basado en
investigaciones previas, esta duracion 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 podria requerir un mayor tiempo de procesamiento.

Finalmente, la decision de utilizar logos monocromaticos a blanco y negro, aunque
adecuada para evitar sesgos relacionados con el color, podria haber limitado la expresién
completa de las emociones y la atencion visual, ya que el color es un factor importante en
la percepcion de logos. La falta de color podria haber reducido la capacidad del

experimento para replicar como los consumidores perciben y reaccionan a los logos en un
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entorno mas realista donde el color juega un papel significativo en la atraccion visual y la

percepcion emocional.



7. Futuras investigaciones

A partir de los resultados obtenidos en esta tesis, se sugieren varias lineas de investigacion
futura que podrian ampliar y profundizar en los hallazgos encontrados. En primer lugar,
seria fundamental replicar el estudio en entornos mas realistas, permitiendo observar como
los consumidores interactian con logos antropomorfizados en situaciones cotidianas,
como tiendas fisicas o plataformas digitales, donde los estimulos visuales compiten por la
atencion del usuario. Esto permitiria evaluar si las percepciones de confianza y la atencion
visual generadas en un entorno controlado se mantienen en contextos de mayor

complejidad y realismo.

Asimismo, futuras investigaciones deberian enfocarse en utilizar muestras mas variadas
en términos demograficos y culturales. La muestra homogénea de jovenes colombianos
utilizada en esta tesis limita la capacidad de generalizar los resultados a otras poblaciones.
Seria valioso explorar como diferentes segmentos de consumidores, en términos de edad,
nivel socioeconémico y antecedentes culturales, responden a los logos con rasgos
antropomorficos. Esta linea de investigacion seria particularmente relevante para marcas
gue operan en mercados internacionales, dado que la percepcion de los rasgos
antropomorficos puede variar significativamente entre culturas. Los estudios interculturales
ofrecerian informacion valiosa sobre la adaptaciéon de estrategias de branding segun las

caracteristicas de los consumidores en diferentes regiones.

Otro aspecto a considerar en futuras investigaciones es la influencia diferenciada de
diversos rasgos antropomoérficos sobre las respuestas emocionales y de confianza. Seria
Gtil analizar con mayor detalle qué tipos especificos de rasgos (como la forma del rostro,

la expresion facial o la postura corporal en los logos) tienen el mayor impacto en la
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construcciéon de confianza y la atencién visual. Este andlisis permitiria a las marcas
optimizar el disefio de sus logos para maximizar la efectividad de los elementos

antropomorficos en funcion de los objetivos de branding.

Adicionalmente, estudios longitudinales serian esenciales para evaluar cémo la exposiciéon
repetida a logos antropomorfizados impacta la percepcién del consumidor a lo largo del
tiempo. Si bien los estudios de esta tesis ofrecen una vision inicial del impacto de los logos
antropomorficos en la confianza y la atencion visual, es necesario comprender si estos
efectos se mantienen, aumentan o disminuyen con el tiempo. Esto podria incluir
investigaciones que midan la evolucion de la lealtad a la marca y la relacion afectiva con
los logos después de mdltiples exposiciones, lo que proporcionaria una vision mas

completa de la durabilidad de estos efectos a largo plazo.

Finalmente, futuras investigaciones podrian beneficiarse de tiempos de exposicion que
imiten mejor las condiciones naturales de los consumidores. En esta tesis, los logos fueron
presentados en condiciones controladas, lo cual, aunque util para la precision en la
recoleccion de datos, no refleja necesariamente las condiciones en las que los
consumidores interactian con logos en el mercado real. La inclusion de tiempos de
exposicion variables y competidores visuales mas complejos replicaria las condiciones
naturales de interaccién con las marcas, proporcionando una evaluacién mas precisa de

la efectividad de los rasgos antropomoérficos en situaciones reales de toma de decisiones.

En resumen, la investigacion futura tiene el potencial de ampliar significativamente la
comprension del impacto de los logos antropomorfizados en la percepcién del consumidor,
explorando cédmo el contexto, las caracteristicas demogréficas y culturales, y las dinamicas

a largo plazo influyen en la efectividad de estas estrategias de disefio.



8.Bibliografia

Alcafiiz, M., Chicchi-Giglioli, I. A., Carrasco-Ribelles, L. A., Marin-Morales, J., Minissi, M.
E., Teruel-Garcia, G., Sirera, M., & Abad, L. (2021). Eye gaze as a biomarker in the
recognition of autism spectrum disorder using virtual reality and machine learning: A
proof of concept for diagnosis. In Autism Research (Vol. 15, Issue 1, pp. 131-145).
Wiley. https://doi.org/10.1002/aur.2636

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of Brand Name. Ed.
Free Press, New York.

Aaker, D. (2010). Building Strong Brands. London,, United Kingdom: Simon & Schuster
Ltd.

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California
management review, 38(3).

Aaker, J. L., & Maheswaran, D. (1997). The effect of cultural orientation on persuasion.
Journal of Consumer Research, 24(3), 315-328. https://doi.org/10.1086/209513

Aggarwal, P., & McGill, A. L. (2007). Is that car smiling at me? Schema congruity as a
basis for evaluating anthropomorphized products. Journal of consumer research,
34(4), 468-479.

Aggarwal, P., & McGill, A. L. (2011). When brands seem human, do humans act like
brands? Automatic behavioral priming effects of brand anthropomorphism. Journal of
consumer research, 39(2), 307-323.

Aiza, W. S. N., Shuib, L., Idris, N., & Normadhi, N. B. A. (2023). Features, techniques and
evaluation in predicting articles’ citations: a review from years 2010-2023. In
Scientometrics (Vol. 129, Issue 1, pp. 1-29). Springer Science and Business Media
LLC. https://doi.org/10.1007/s11192-023-04845-9



186 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Ajzen, . (2005). Explaining intentions and behavior, in ed. Manstead T. Attitudes,
Personality and Behaviour, Second Edition, Open University Press, England. Pp. 117-
140. DOI: 10.4236/psych.2019.105039.

Ajzen, |., & Fishbein, M. (2008). Understanding attitudes and predicting social behavior.
En A. JM, Mediation analysis via potential outcomes models (pags. 27, 1282-1304.).
Englewood Cliffs: Prentice Hall.

Albert, N., & Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-brand relationships.
In Journal of Consumer Marketing (Vol. 30, Issue 3, pp. 258—-266). Emerald.
https://doi.org/10.1108/07363761311328928

Al-Debei, M. M., Akroush, M. N., & Ashouri, M. I. (2015). Consumer attitudes towards
online shopping: the effects of trust, perceived benefits, and perceived web quality.
Internet Research, , 25(5), 707-733.

Andelin, E. I., & Rusu, A. S. (2015). Investigation of Facial Micro-expressions of Emotions
in Psychopathy — A Case Study of an Individual in Detention. In Procedia - Social and
Behavioral Sciences (Vol. 209, pp. 46-52). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.11.230

Ariely, D., & Berns, G. S. (2010). Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in
business. Nature reviews neuroscience, 11(4), 284.

Armel, K. C., Beaumel, A., & Rangel, A. (2008). Biasing simple choices by manipulating
relative visual attention. Judgment and Decision Making, 3(5), 396-403.

Arnau, J. (1995). Métodos de investigacion en psicologia. Madrid: Sintesis.
Atuahene-Gima, K., & Li, H. (2002). When does trust matter? Antecedents and contingent
effects of supervisee trust on performance in selling new products in China and the

United States. Journal of Marketing, 66(3), 61-81.

Avis, M., Aitken, R., & Ferguson, S. ((2012)). Brand relationship and personality theory:
metaphor or consumer perceptual reality?. Marketing theory, 12(3), 311-331.

Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W., & Weiber, R. (2021). Multivariate
Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfihrung (15th ed.). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-662-62144-4

Bagozzi, R. P., & Lee, N. (2019). Philosophical foundations of neuroscience in
organizational research: Functional and nonfunctional approaches. Organizational
Research Methods, 22(1), 299-331.

Baier, A. (1986). Trust and antitrust. Ethics, 96, 231-260.



Bibliografia 187

Balabanis, G., & Siamagka, N. T. (2017). Inconsistencies in the behavioural effects of
consumer ethnocentrism: The role of brand, product category and country of origin.
International Marketing Review, , 34(2), 166-182.

Balmer, J. M., Mukherjee, A., Greyser, S. A., Jenster, P., van den Bosch, A. L., Elving, W.
J., & de Jong, M. D. (2006). The impact of organisational characteristics on corporate
visual identity. European Journal of Marketing.

Barbierato, E., Berti, D., Ranfagni, S., Hernandez-Alvarez, L., & Bernetti, . (2023). Wine
label design proposals: an eye-tracking study to analyze consumers’ visual attention
and preferences. In International Journal of Wine Business Research (Vol. 35, Issue 3,
pp. 365—-389). Emerald. https://doi.org/10.1108/ijwbr-06-2022-0021

Barrett, L. F., & Bar, M. (2009). See it with feeling: Affective predictions during object
perception. Philosophical Transactions of the Royal Society B: Biological Sciences,
364(1521), 1325-1334.

Bartneck, C., Kuli¢, D., Croft, E., & Zoghbi, S. (2009). Measurement instruments for the
anthropomorphism, animacy, likea-bility, perceived intelligence, and perceived safety
of robots. International journal of social robotics., 1(1), 71-81.

Becerra, E. P., & Korgaonkar, P. K. (2011). Effects of trust beliefs on consumers’ online
intentions. In European Journal of Marketing (Vol. 45, Issue 6, pp. 936—962). Emerald.
https://doi.org/10.1108/03090561111119921

Bell, S. (2009). Experimental Design. International Encyclopedia of Human Geography,
672—675. doi:10.1016/b978-008044910-4.00431-4

Berg, J., Dickhaut, J., & McCabe, K. (1995). Trust, reciprocity, and social history. . Games
Econ. Behav. , 10, 122-142. doi:doi: 10.1006/game.1995.1027

Bergen, M., Dutta, S. & Walker, O. (1992). Agency relationships in marketing: a review of
the implications and applications of agency and related theories. Journal of marketing,
56, 1-24.

Berlo, D. K., Lemert, J. B., & Mertz, R. J. (1969). Dimensions for evaluating the
acceptability of message sources. Public opinion quarterly, 33(4), 563-576.

Best, R. (2007). Marketing estratégico. Pearson Education. Madrid, 2007.

Bettels, J., & Wiedmann, K.-P. (2019). Brand logo symmetry and product design: The
spillover effects on consumer inferences. In Journal of Business Research (Vol. 97, pp.
1-9). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.12.039

Bigné, E., Ruiz-Mafé, C., & Badenes-Rocha, A. (2023). The influence of negative

emotions on brand trust and intention to share cause-related posts: A neuroscientific



188 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

study. In Journal of Business Research (Vol. 157, p. 113628). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113628

Blackwell, R., Miniard, P., & Engel, J. (2006). Consumer behavior (10 ed.). South-
Western College Pub.

Blomagvist, K. (1997). The many faces of trust. Scandinavian Journal of Management,
13(3), 271-286. . doi:doi.org/10.1016/S0956-5221(97)84644-1

Bohdrquez Roncancio, L. N. (2024)..EL TIEMPO, el medio colombiano con mayor
audiencia digital: Comscore. https://www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-
tecnologia/el-tiempo-el-medio-de-comunicacion-colombiano-con-mayor-audiencia-
digital-850873

Bojanic, D. (2015). An Examination of the Means-End Model of Price. Quality and Value
in the Service Industry.

Bracci, S., Ritchie, J. B., Kalfas, I., & de Beeck, H. O. (2019). The ventral visual pathway
represents animal appearance over animacy, unlike human behavior and deep neural
networks. Journal of Neuroscience, 1714-18.

Brandao, A., & Popoli, P. (2023). “I will always hate you”! An investigation of the impact of
anthropomorphism in online anti-brand communities. European Business Review,
35(3), 444-466.

Brauning, M., Hullermeier, E., Keller, T., & Glaum, M. (2017). Lexicographic preferences
for predictive modeling of human decision making: A new machine learning method
with an application in accounting. European Journal of Operational Research,
258(1),295-306.

Bray, J. (2008). Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models. Discussion Paper
, Unpublished.

Bresciani, S., & Del Ponte, P. (2017). New brand logo design: Customers’ preference for
brand name and icon. Journal of Brand Management, 24(5), 375-390.
https://doi.org/10.1057/s41262-017-0046-4

Budiu, R. & Moran, K. (2021). How Many Participants for Quantitative Usability Studies: A
Summary of Sample-Size Recommendations.
https://www.nngroup.com/articles/summary-quant-sample-sizes/

Burlinson, A., Giulietti, M., & Battisti, G. (2018). Technology adoption, consumer
inattention and heuristic decision-making: Evidence from a UK district heating scheme.
Research Policy, 47(10), 1873-1886.



Bibliografia 189

Buschgens, M., Figueiredo, B., & Rahman, K. (2019). How brand visual aesthetics foster
a transnational imagined community. European Journal of Marketing., 53(11), 2268-
2292. doi:https://doi.org/10.1108/EJM-10-2017-0655

Byrne, B. M. (2010). Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepits,
Applications, and Programming (2nd ed.). Routledge.

Cabanac, M. (2002). What is emotion? Behavioural Processes, 60(2), 69-83.
doi:10.1016/s0376-6357(02)00078-5

Campbell, D. T., & Stanley, J. C. (1995). Disefios experimentales y cuasiexperimentales
en la investigacion social. Argentina: Amotrortu editores, S. A.

Cao, Y., Proctor, R. W., Ding, Y., Duffy, V. G., Zhang, Y., & Zhang, X. (2022). Is an
anthropomorphic app icon more attractive than a non-anthropomorphic one A case
study using multimodal measurement. In International Journal of Mobile
Communications (Vol. 20, Issue 4, p. 419). Inderscience Publishers.
https://doi.org/10.1504/ijmc.2022.123789

Cao, Y., Zhang, Y., Ding, Y., Duffy, V. G., & Zhang, X. (2021). Is an anthropomorphic app
icon more attractive? Evidence from neuroergonomomics. Applied Ergonomics, 97,
103545. doi:10.1016/j.apergo.2021.103545

Casado-Aranda, L.-A., & Sanchez-Fernandez, J. (2022). Advances in neuroscience and
marketing: analyzing tool possibilities and research opportunities. In Spanish Journal of
Marketing - ESIC. Emerald. https://doi.org/10.1108/sjme-10-2021-0196

Chao, F., Yao, X., Yang, X., Zheng, L., Li, J., & Wang, Y. W. (2019). The Trust Game
Database: Behavioral and EEG Data from Two Trust Games. Frontiers in Psychology,
10, 2656.

Chatzipanagiotou, K., Christodoulides, G., & Veloutsou, C. (2019). Managing the
consumer-based brand equity process: A cross-cultural perspective. International
Business Review, 28(2), 328-343.

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The Chain of Effects from Brand Trust and
Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty. Journal of Marketing,
65(2), 81-93. http://www.jstor.org/stable/3203382

Chen, G., Chen, J., Zhao, X., Fu, L., & Zhang, P. (2023). Cognitive load influences
Wristwatch’s legibility and purchase Preference: An eye tracking study. In Displays
(Vol. 77, p. 102375). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.displa.2023.102375



190 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Chetty, R., Hofmeyr, A., Kincaid, H., & Monroe, B. (2020). The Trust Game Does Not
(Only) Measure Trust: The Risk-Trust Confound Revisited. Journal of Behavioral and
Experimental Economics, 101520. doi:https://doi.org/10.1016/j.socec.2020.101520

Choi, Y. K. (2019). Characters’ persuasion effects in advergaming. In Internet Research
(Vol. 29, Issue 2, pp. 367—380). Emerald. https://doi.org/10.1108/intr-01-2018-0021

Choueiry, G. (s.f.). Posttest-Only Control Group Design: An Introduction.
https://quantifyinghealth.com/posttest-only-control-group-design/

Chukwuma, A., Bossert, T. J., & Croke, K. (s.f.). Health service delivery and political trust
in Nigeria. SSM - Population Health, 7, 100382.
doi:https://doi.org/10.1016/j.ssmph.2019.100382

Cline, M. E. (1992). Standardization of the visual analogue scale. Nursing research.

Coates, S., Butler, L., & Berry, D. (2004). Implicit memory: a prime example for brand
consideration and choice. Applied cognitive Psychology, 18, 1195-1211.

Coates, S., Butler, L., & Berry, D. (2006). Implicit memory and consumer choice: the
mediating role of brand familiarity. Applied cognitive Psychology, 20, 1101-1116.

Cohen, D. (1986). Trademark strategy. Journal of Marketing, 50, 61-74.

Constantinides, E. (2006). The marketing mix revisited: towards the 21st century
marketing. Journal of marketing management.

Correia, S. M., Ruediger, L. K., & Demetris, V. (2012). Brand emotional connection and
loyalty Received (in revised form): 4 thJanuary.

Creswell, J. W. (2014). Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods
Approaches (4th ed.). Thousand Oaks, CA: SAGE Publications.

Croshy, L. A., & Zak, P. J. (2015). The neuroscience of brand trust. Marketing
Management, May, 22-23.

CSULB (s.f.). PPA 696 RESEARCH METHODS - EXPERIMENTAL DESIGNS FOR
RESEARCH. https://fhome.csulb.edu/~msaintg/ppa696/696exper.htm#Post-
Test%200nly%20Control%20Group

Cunningham, L. F., Gerlach, J. H., Harper, M. D., & Young, C. E. (2005). Perceived risk
and the consumer buying process: internet airline reservations. International Journal of
Service Industry Management, 16 (4), 357-372.

Cyprus Interaction Lab (2013). Eye - Tracking. https://www.cyprusinteractionlab.com/wp-
content/uploads/2013/10/SMI_LabPresentation.pdf



Bibliografia 191

Dabiran, E., Farivar, S., Wang, F., & Grant, G. (2024). Virtually human:
anthropomorphism in virtual influencer marketing. Journal of Retailing and Consumer
Services, 79, 103797.

Dandridge, T. C., Mitroff, I., & Joyce, W. F. (1980). Organizational symbolism: A topic to
expand organizational analysis. Academy of management review, 5(1), 77-82.

Danijela, 8., Slobodan, L., Vesna, D., Dragan, M., Danijela, V., Brankica, L., & Milan, M.
(2011). The role of consumer perception and attitude in purchasing of meat and meat
products. Meat Technology. , 52(2), 283-290.

De Keyser, A., Bart, Y., Gu, X,, Liu, S. Q., Robinson, S. G., & Kannan, P. K. (2021).
Opportunities and challenges of using biometrics for business: Developing a research
agenda. In Journal of Business Research (Vol. 136, pp. 52-62). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.07.028

Delbaere, M., McQuarrie, E. F., & Phillips, B. J. (2011). Personification in advertising.
Journal of Advertising, 40(1), 121-130.

Delgado-Ballester, E., & Hernandez-Espallardo, M. (2008). Effect of Brand Associations
on Consumer Reactions to Unknown On-Line Brands. International Journal of
Electronic Commerce, 12:3, 81-113, DOI:10.2753/JEC1086-4415120305.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, J. L. (2005). Does brand trust matter to brand
equity? Journal of Product & Brand Management, Vol. 14 Issue: 3, pp.187-196,
https://doi.org/10.1108/10610420510601058.

Delgado-Ballester, E., Munuera-Aleman, J.-L., & Yagie, M. J. (2003). Development and
validation of a brand trust scale. International Journal of Market Research, 45(1), 35—
54.

Delgado-Ballester, E., Palazén, M., & Pelaez-Mufioz, J. (2017). This anthropomorphised
brand is so loveable: The role of self-brand integration. Spanish Journal of Marketing-
ESIC, 21(2), 89-101.

Dixon, J. S., & Bird, H. A. (1981). Reproducibility along a 10 cm vertical visual analogue
scale. Annals of the rheumatic diseases, 40(1), 87-89.

Doney, P., & Cannon, J. (1997). An examination of the nature of trust in buyer-seller
relationships. Journal of Marketing, Vol. 61 No. 2, pp. 35-51.

Downey, H., & Ellis, S. (2008). Tails of animal attraction: Incorporating the feline into the
family. Journal of Business Research, 61(5), 434-441.

Duchowski, A. T. (2007). Eye tracking methodology: Theory and practice (2nd ed.).
Springer. https://doi.org/10.1007/978-1-84628-609-4



192 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Dudinskaya, E. C., Naspetti, S., & Zanoli, R. (2020). Using eye-tracking as an aid to
design on-screen choice experiments. In Journal of Choice Modelling (Vol. 36, p.
100232). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.jocm.2020.100232

Ekman, P. (2003). Emotions revealed: Recognizing faces and feelings to improve
communication and emotional life. Times Books.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1986). Social influence. In Consumer
behavior. New York: CBS College Publishing.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer behavior (8 ed.). Forth
Worth: Dryden.

Enis, B. M., & Roering, K. J. (1980). Product classification taxonomies: Synthesis and
consumer implications. . Theoretical developments in marketing, , 186-189.

Epley, N., Waytz, A., & Cacioppo, J. T. (2007). On seeing human: a three-factor theory of
anthropomorphism. Psychological review, 114(4), 864.

Everard, A., & Galletta, D. F. (2005). How presentation flaws affect perceived site quality,
trust, and intention to purchase from an online store. Journal of management
information systems, 22(3), 56-95.

Fairbrother, M., Sev4, 1. J., & Kulin, J. (2019). Political trust and the relationship between
climate change beliefs and support for fossil fuel taxes: Evidence from a survey of 23
European countries. Global Environmental Change, 59, 102003.
doi:https://doi.org/10.1016/j.gloenvcha.2019.102003

Farquhar, P. H., & ljiri, Y. (1993). A dialogue on momentum accounting for brand
management. International Journal of Research in Marketing, 10(1), 77-92.

Feldwick, P. (1996). Do we really need ‘brand equity’? Journal of Brand Management,
4(1), 9-28.

Feldwick, P. (1996). What is brand equity anyway, and how do you measure it? Market
Research Society. Journal, 38(2), 1-17.

Fenko, A., Nicolaas, I., & Galetzka, M. (2018). Does attention to health labels predict a
healthy food choice? An eye-tracking study. In Food Quality and Preference (Vol. 69,
pp. 57-65). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.05.012

Ferreira, S. O. (2019). Activacién emocional en sujetos humanos: procedimientos para la
induccion experimental de estrés. In Psicologia USP (Vol. 30). FapUNIFESP (SciELO).
https://doi.org/10.1590/0103-6564€20180176



Bibliografia 193

Fetscherin, M., & Heinrich, D. (2014). “Consumer brand relationships: a research
landscape”. Journal of Brand Management, 21(5), 366-371.

Fischer, M., VdIckner, F., & Sattler, H. (2010). How important are brands? A cross-
category, cross-country study. Journal of Marketing Research, 47(5), 823-839.

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1980). Understanding attitudes and predicting social behavior. (1
ed.). lllinois: Pearson.

Fiske, S. T., Cuddy, A. J. C., Glick, P., & Xu, J. (2002). A model of stereotype content as
often mixed: Separate dimensions of competence and warmth respectively follow from
status and competition. Journal of Personality and Social Psychology, 82(6), 878-902.

Flavian, C., Guinaliu, M., & Gurrea, R. (2006). The role played by perceived usability,
satisfaction and consumer trust on website loyalty. Information & management, 43(1),
1-14.

Fogg, B. J., Soohoo, C., Danielson, D. R., Marable, L., Stanford, J., & Tauber, E. R.
(2003). How do users evaluate the credibility of Web sites?: a study with over 2,500
participants. In Proceedings of the 2003 conference on Designing for user
experiences, (pp. 1-15). ACM.

Forero, M., & Duque, E. (2014). Evolucion y caracterizacion de los modelos de Brand
Equity. Suma de Negocios, Volume 5, Issue 12, 2014, Pages 158-168.

Foroudi, P., Melewar, T. C., & Gupta, S. (2014). Linking corporate logo, corporate image,
and reputation: An examination of consumer perceptions in the financial setting.
Journal of Business Research, 67(11), 2269-2281.

Frackowiak, R. S. (2004). Human brain function. (Vol. 2nd). London: Academic Press.

Freund, J., & Jacobi, E. S. (2013). Revenge of the brand monsters: How Goldman Sachs’
doppelganger turned monstrous. In Journal of Marketing Management (Vol. 29, Issues
1-2, pp. 175-194). Informa UK Limited.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2013.764347

Galler, M., Grendstad, A. R., Ares, G., & Varela, P. (2022). Capturing food-elicited
emotions: Facial decoding of children’s implicit and explicit responses to tasted
samples. In Food Quality and Preference (Vol. 99, p. 104551). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2022.104551

Ganesan, S. & Hess, R. (1997). Dimensions and levels of trust: implications for

commitment to a relationship. Marketing letters, 8 (4), 439-448.



194 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Garcia Rodriguez, M. J. (1998). La Importancia de la marca como activo intangible y la
determinacion de su valor en el marco de la valoracién de empresas. Tesis Doctoral
no publicada.: Universidad de Vigo.

Gaze Intelligence (s.f.). olutions for healthcare, neurosciences and psychology research -
About us. https://gazeintelligence.com/about-us

Gaze Intelligence (s.f.). olutions for healthcare, neurosciences and psychology research -
About us. https://gazeintelligence.com/about-us

Geng, L., & Li, X. (2018). An empirical study on the relationship between consumption
emotions and brand loyalty. Chinese Journal of Communication, 11:3, 267-288.

Geyskens, |., Steenkamp,J. & Kumar, N. (1998). Generalizations about trust in marketing
channel relationships using meta-analysis. International journal of research in
marketing, 15, 223-248.

Gibb, J. R. (1978). Trust: A new view of personal and organizational development. Guild
of Tutors Pr.

Giffin, K. (1967). The contribution of studies of source credibility to a theory of
interpersonal trust in the communication process. Psychological bulletin, 68(2), 104.

Gigerenzer, G., & Gaissmaier, W. (2011). Heuristic decision making. Annual review of
psychology, 62, 451-482.

Giray, C., Yon, B., Alniacik, U., & Girisken, Y. (2022). How does mothers’ mood matter on
their choice of organic food? Controlled eye-tracking study. In Journal of Business
Research (Vol. 144, pp. 1175-1185). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.02.059

Golden, M. A., & Picci, L. (2005). PROPOSAL FOR A NEW MEASURE OF
CORRUPTION, ILLUSTRATED WITH ITALIAN DATA. Economics and Politics, 17(1),
37-75. doi:https://doi.org/10.1111/j.1468-0343.2005.00146.x

Golossenko, A., Pillai, K. G., & Aroean, L. (2020). Seeing brands as humans:
Development and validation of a brand anthropomorphism scale. In International
Journal of Research in Marketing (Vol. 37, Issue 4, pp. 737-755). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2020.02.007

Gonzéalez-Rodriguez, M. R., Diaz-Fernandez, M. C., & Pacheco Gémez, C. (2020).
Facial-expression recognition: An emergent approach to the measurement of tourist
satisfaction through emotions. In Telematics and Informatics (Vol. 51, p. 101404).
Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.tele.2020.101404



Bibliografia 195

Gracia, D. B., & Casal6 Arifio, L. V. (2015). Rebuilding public trust in government
administrations through e-government actions. . Revista Espafiola de Investigacion de
Marketing ESIC, 19(1), 1-11. doi:https://doi.org/10.1016/j.reimke.2014.07.001

Green, P. E., Wind, Y., & Carroll, J. D. (1973). Multiattribute decisions in marketing: A
measurement approach. . Hinsdale, IL: Dryden Press.

Grewal, D., Ailawadi, K. L., Gauri, D., Hall, K., Kopalle, P., & Robertson, J. R. (2011).
Innovations in Retail Pricing and Promotions. In Journal of Retailing (Vol. 87, pp. S43—
S52). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2011.04.008

Guido, G., & Peluso, A. M. (2015). Brand anthropomorphism: Conceptualization,
measurement, and impact on brand per-sonality and loyalty. Journal of Brand
Management, 22(1), 1-19.

Guo, Y., Cui, X., & Zhao, Y. (2024). Handwritten typeface effect of souvenirs: The
influence of human presence, perceived authenticity, product types, and consumption
goals. In Journal of Hospitality and Tourism Management (Vol. 58, pp. 345-353).
Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2024.02.009

Guthrie, S. E. (1997). Anthropomorphism: A definition and a theory. In R. W. Mitchell, N.
S. Thompson, & H. L. Miles (Eds.), Anthropomorphism, anecdotes, and animals (pp.
50-58). State University of New York Press.

Gutman, J. (2005). A Means-End Model For Facilitating Analyses of Product Markets
Based on Consumer Judgement. University of Southern California.

Ha, H. (2004). Factors influencing consumer perceptions of brand trust online. In Journal
of Product & Brand Management (Vol. 13, Issue 5, pp. 329-342). Emerald.
https://doi.org/10.1108/10610420410554412

Hagtvedt, H. (2011). The impact of incomplete typeface logos on perceptions of the firm.
Journal of Marketing, 75(4), 86—93. https://doi.org/10.1509/jmkg.75.4.86

Hagtvedt, H., & Adam Brasel, S. (2017). Color Saturation Increases Perceived Product
Size. Journal of Consumer Research, ucx039. doi:10.1093/jcr/ucx039

Hahn, K. H., & Jihyun Kim. (2009). The effect of offline brand trust and perceived internet
confidence on online shopping intention in the integrated multi-channel context.
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 37 Issue: 2, pp.126-
141, https://doi.org/10.1108/09590550910934272.

HAIG, B. (2008). Credibility based logo design: A new perspective for planning and
designing successful company logos. Australia Journal of Business & Social Inquiry,
23-41.



196 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Haig, W. L. (2006). How and why credibility-based company logos are effective in
marketing communication in persuading customers to take action: A multiple case
study toward a better understanding of creativity in branding. Southern Cross
University, Lismore, Australia.

Hair, J. F., Jr., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, W. C. (1999). Analisis
multivariante (52 ed.). Prentice Hall Iberia. ISBN: 84-8322-035-0.

Hair, J. F., Jr., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, W. C. (1999). Andlisis
multivariante (52 ed.). Prentice Hall Iberia. ISBN: 84-8322-035-0.

Han, J., Wang, D., & Yang, Z. (2023). Acting like an interpersonal relationship: Cobrand
anthropomorphism increases product evaluation and purchase intention. Journal of
Business Research, 167, 114194.

Hanrahan, G., Zhu, J., Gibani, S., & Patil, D. G. (2005). CHEMOMETRICS AND
STATISTICS | Experimental Design. Encyclopedia of Analytical Science, 8-13.
doi:10.1016/b0-12-369397-7/00079-0

Hart, P., & Royne, M. B. (2017). Being Human: How Anthropomorphic Presentations Can
Enhance Advertising Effectiveness. Journal of Current Issues & Research in
Advertising, 38(2), 129-145.

Hawes, J.M., K.E. Mast y J.E. Swan (1989). Trust earning perceptions of sellers and
buyers. Journal of Personal Selling and Sales Management, 9, 1-8.

Hegner, S. M., Fenko, A., & Teravest, A. (2017). Using the theory of planned behaviour to
understand brand love. Journal of Product & Brand Management, 26(1), 26-41.

Henderson, P. W., Giese, J. L., & Cote, J. A. (2004). mpression management using
typeface design. Journal of marketing, 68(4), 60-72.

Henderson, J. M., & Malcolm, G. L. (2009). The effects of target template specificity on
visual search in real-world scenes: Evidence from eye movements. Journal of Vision,
9(8), 1-13. https://doi.org/10.1167/9.11.8

Hernandez-Sampieri, D. R., & Torres, D. C. (2018). METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION: LAS RUTAS CUANTITATIVA, CUALITATIVA Y MIXTA. Mexico:
McGRAW-HILL INTERAMERICANA EDITORES, S.A.de C. V.

Herz, R.S. (2010). The Emotional, Cognitive, and Biological Basics of Olfaction
Implications and Considerations for Scent Marketing, in Krishna, A. (ed), Sensory
marketing: Research on the sensuality of products, Routledge, New York. 87-107.
https://doi.org/10.4324/9780203892060.



Bibliografia 197

Herzberg, L. (1988). On the attitude of trust. Inquiry, 31, 307-322.

Hiser, J., & Koenigs, M. (2018). The Multifaceted Role of the Ventromedial Prefrontal
Cortex in Emotion, Decision Making, Social Cognition, and Psychopathology.
Biological Psychiatry, 83(8), 638—647. doi:10.1016/j.biopsych.2017.10.030

Ho, H.-F. (2014). The effects of controlling visual attention to handbags for women in
online shops: Evidence from eye movements. Computers in Human Behavior, 30,
146-152. doi:10.1016/j.chb.2013.08.006

Hoeffler, S., & Keller, K. L. (2003). The marketing advantages of strong brands. Journal of
brand management, 10(6), 421-445.

Hol, V., Sokol, O., & ern, M. (2017). Clustering retail products based on customer
behaviour. Applied Soft Computing, 60(C), 752-762.

Hong-Youl, H. (2004). Factors influencing consumer perceptions of brand trust online.
Journal of Product & Brand Management, Vol. 13 Issue: 5, pp.329-342,
https://doi.org/10.1108/10610420410554412.

Hongyoun Hahn, K., & Kim, J. (2009). The effect of offline brand trust and perceived
internet confidence on online shopping intention in the integrated multi-channel
context. In International Journal of Retail &amp; Distribution Management (Vol. 37,
Issue 2, pp. 126—141). Emerald. https://doi.org/10.1108/09590550910934272

Hooghe, M., & Stiers, D. (2016). Elections as a democratic linkage mechanism: How
elections boost political trust in a proportional system. . Electoral Studies, 44, 46-55.
doi: https://doi.org/10.1016/j.electstud.2016.08.002

Hoyer, W. D., & Brown, S. P. (1990). Effects of brand awareness on choice for a
common, repeat-purchase product. Journal of consumer research, 17(2), 141-148.

Hsu, C. P., Chiang, Y. F., & Huang, H. C. (2012). How experience-driven community
identification generates trust and engagement. Online Information Review., 36 (1), 72-
88.

Huang, H., Cai, Y., & Xu, L. (2021). Stability or instability: The impact of brand concepts
on logo design preferences. Journal of Brand Management, 28(5), 465-480.
https://doi.org/10.1057/s41262-021-00238-6

Huang, J., Peng, Y., & Wan, X. (2021). The color-flavor incongruency effect in visual
search for food labels: An eye-tracking study. In Food Quality and Preference (Vol. 88,
p. 104078). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2020.104078



198 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomorficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Huang, J., Wang, L., & Chan, E. (2024). When does anthropomorphism hurt? How tool
anthropomorphism negatively affects consumers' rewards for tool users. Journal of
Business Research, 170, 114355.

Huddleston, P. T., Behe, B. K., Driesener, C., & Minahan, S. (2018). Inside-outside: Using
eye-tracking to investigate search-choice processes in the retail environment. Journal
of Retailing and Consumer Services, 43, 85-93. doi:10.1016/].jretconser.2018.03.006

Hur, W.-M., Kim, M., & Kim, H. (2014). The Role of Brand Trust in Male Customers’
Relationship to Luxury Brands. In Psychological Reports (Vol. 114, Issue 2, pp. 609—
624). SAGE Publications. https://doi.org/10.2466/01.07.pr0.114k15w8

Husain, R., Paul, J., & Koles, B. (2022). The role of brand experience, brand resonance
and brand trust in luxury consumption. In Journal of Retailing and Consumer Services
(Vol. 66, p. 102895). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102895

Hynes, N. (2009). Colour and meaning in corporate logos: An empirical study. Journal of
Brand Management, 16(8), 545-555.

Itti, L., & Koch, C. (2000). A saliency-based search mechanism for overt and covert shifts
of visual attention. Vision Research, 40(10), 1489-1506.
https://doi.org/10.1016/S0042-6989(99)00163-7

Janiszewski, C., & Meyvis, T. (2001). Effects of brand logo complexity, repetition, and
spacing on processing fluency and judgment. Journal of consumer research, 28(1), 18-
32.

Jantathai, S., Danner, L., Joechl, M., & Diirrschmid, K. (2013). Gazing behavior, choice
and color of food: Does gazing behavior predict choice? Food Research International,
54, 1621-1626. https://doi.org/10.1016/j.foodres.2013.09.050

Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., & Vitale, M. (2000). Consumer trust in an Internet store. .
Information technology and management, , 1(1-2), 45-71.

Jean Kensicki, L. (2003). Building credibility for non-profit organizations through webpage
interface design. Journal of Visual Literacy, 23(2), 140-162.

Jiang, Y., King, J. M., & Prinyawiwatkul, W. (2014). A review of measurement and
relationships between food, eating behavior and emotion. Trends in Food Science &
Technology, 36(1), 15-28. https://doi.org/10.1016/].tifs.2013.12.005

Jin, J., Wang, A., Wang, C., & Ma, Q. (2023). How do consumers perceive and process

online overall vs. individual text-based reviews? Behavioral and eye-tracking evidence.



Bibliografia 199

In Information &amp; Management (Vol. 60, Issue 5, p. 103795). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.im.2023.103795

Jovell, A.J. (2007). La confianza: en su ausencia no somos nadie. Barcelona:Plataforma
Editorial.

Kaiser, J., Davey, G. C. L., Parkhouse, T., Meeres, J., & Scott, R. B. (2016). Emotional
facial activation induced by unconsciously perceived dynamic facial expressions. In
International Journal of Psychophysiology (Vol. 110, pp. 207-211). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.ijpsycho.2016.07.504

Kapeliushnikov, R. (2015). Behavioral economics and the ‘new’ paternalism1. . Russian
Journal of Economics, 1(1), 81-107. doi:https://doi.org/10.1016/j.ruje.2015.05.004

Kapferer, J. N. (1992). Brand management through narrowing the gap between brand
identity and brand reputation. Journal of Marketing Management, 15((1/3)), 1999.

Kapferer, J. N. (1997). Strategic Brand Managemen (Vol. 2nd). London: Cogan Page Ltd.

Keller, K. L. (2013). Brand equity and integrated communication. In Integrated
Communication . . Psychology Press., 113-142.

Kenning, P., & Plassmann, H. (2005). Neuroeconomics: An overview from an economic
perspective. Brain Research Bulletin, 67, 343-354.

Kerfoot, S., Davies, B., & Ward, P. (2003). Visual merchandising and the creation of
discernible retail brands. nternational Journal of Retail & Distribution Management,
31(3), 143-152.

Ketelsen, M., Janssen, M., & Hamm, U. (2020). Consumers’ response to environmentally-
friendly food packaging - A systematic review. In Journal of Cleaner Production (Vol.
254, p. 120123). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2020.120123

Khan, F. M., Anas, M., & Uddin, S. F. (2024). Anthropomorphism and consumer
behaviour: A SPAR-4-SLR protocol compliant hybrid review. International Journal of
Consumer Studies, 48(1), €12985.

Khattak, A., & Pinto, L. (2018). A systematic literature review of the environmental
upgrading in global value chains and future research agenda. . The Journal of
Distribution Science, , 16(11), 11-19.

Kim, E., Tang, L. (Rebecca), Meusel, C., & Gupta, M. (2018). Optimization of menu-
labeling formats to drive healthy dining: An eye tracking study. In International Journal
of Hospitality Management (Vol. 70, pp. 37—-48). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2017.10.020



200 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Kim, S., & Jones, C. (2009). Online shopping and moderating role of offline brand trust. In
Direct Marketing: An International Journal (Vol. 3, Issue 4, pp. 282—-300). Emerald.
https://doi.org/10.1108/17505930911000874

Kline, R. B. (2015). Principles and Practice of Structural Equation Modeling (4th ed.).
Guilford Press.

Konuk, F. A. (2021). The moderating impact of taste award on the interplay between
perceived taste, perceived quality and brand trust. In Journal of Retailing and
Consumer Services (Vol. 63, p. 102698). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102698

Konus, U., Verhoef, P. C., & Neslin, S. A. (2008). Multichannel Shopper Segments and
Their Covariates. . Journal of Retailing, 84(4), 398—413. .

Kotler, P., & Levy, S. J. (1969). Broadening the concept of marketing. Journal of
marketing. 33(1), 10-15.

Koufaris, M. & W. Hampton-Sosa (2004). The development of initial trust in an online
company by new customers. Information and Management, 41 (3), 377-397.

Kreps, D. M. (1990). Corporate Culture and Economic Theory. En K. Shepsle,
Perspectives on Positive Political Economy (pags. 90-143). Cambridge: Cambridge
University Press.

Krumhuber, E. G., Kappas, A., & Manstead, A. S. R. (2013). Effects of Dynamic Aspects
of Facial Expressions: A Review. In Emotion Review (Vol. 5, Issue 1, pp. 41-46).
SAGE Publications. https://doi.org/10.1177/1754073912451349

Kuhar, M., & Mer&un, T. (2022). Exploring user experience in digital libraries through
guestionnaire and eye-tracking data. In Library &amp; Information Science Research
(Vol. 44, Issue 3, p. 101175). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.lisr.2022.101175

Kuijken, B., Gemser, G., & Wijnberg, N. M. (2017). Categorization and willingness to pay
for new products: The role of category cues as value anchors. . Journal of Product
Innovation Management, 34(6), 757-771.

Kulke, L., Feyerabend, D., & Schacht, A. (2020). A Comparison of the Affectiva iMotions
Facial Expression Analysis Software With EMG for Identifying Facial Expressions of
Emotion. In Frontiers in Psychology (Vol. 11). Frontiers Media SA.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.00329

Kumar, S. (2015). Neuromarketing: The new science of advertising. Universal Journal of
Management, 3(12), 524-531.



Bibliografia 201

Kutas, M., & Federmeier, K. D. (2011). hirty years and counting: finding meaning in the
N400 component of the event-related brain potential (ERP). Annual review of
psychology, 62, 621-647.

Kwak, H. S., Jung, H. Y., Kim, M. J., & Kim, S. S. (2017). Differences in consumer
perception of Korean traditional soybean paste (Doenjang) between younger and older
consumers by blind and informed tests. Journal of sensory studies,, 32(6), 12302.

LaBarbera, P. A., & Mazursky, D. (1983). A longitudinal assessment of consumer
satisfaction/dissatisfaction: the dynamic aspect of the cognitive process. Journal of
marketing research, 20(4), 393-404.

Lagerspetz, O. (1992). Legitimacy and trust. Philosophical Investigations, 15, 1-21.

Lak, P., & Turetken, O. (2017). The impact of sentiment analysis output on decision
outcomes: an empirical evaluation. AlS Transactions on Human-Computer Interaction,
9(2), 1-22.

Landwehr, J. R., McGill, A. L., & Herrmann, A. (2011). It's got the look: The effect of
friendly and aggressive “facial” expressions on product liking and sales. Journal of
marketing,, 75(3), 132-146.

Lantieri, T., & Chiagouris, L. (2009). Brand trust in an age without trust: expert opinions. In
Journal of Consumer Marketing (Vol. 26, Issue 2, pp. 78-86). Emerald.
https://doi.org/10.1108/07363760910940447

Lee, J. E., Hur, S., & Watkins, B. (2018). Visual communication of luxury fashion brands
on social media: Effects of visual complexity and brand familiarity. . Journal of Brand
Management, , 25(5), 449-462.

Lee, S. (2019). Does brand logo matter in social media marketing? The moderating role of
brand logo and brand equity in brand evaluation. Journal of Digital & Social Media
Marketing, 6(4), 371-383.

Lee, S. A, & Lee, J. (2019). Enhancing customers’ brand loyalty via branded hotel apps.
Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 20:3, 339-361, DOI:
10.1080/1528008X.2018.1537819.

Lewicka, M. (1997). Is hate wiser than love? En R. Crozier, R. Ranyard, & O. Svenson,
Decision Making. Londres: Routledge. doi: https://doi.org/10.4324/9780203444399

Lewis, J.D. y A.J. Weigert (1985). “Trust as a social reality”. Social Forces, 63 (4), 957-
985.



202 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Li, F., & Miniard, P. W. (2006). On the Potential for Advertising to Facilitate Trust in the
Advertised Brand. Journal of Advertising, 35(4), 101-112.
doi:https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367350407

Li, F., Xu, L., Li, T., & Zhou, N. (2015). Brand trust in a cross-cultural context: test for
robustness of an alternative measurement model. In Journal of Product &amp; Brand
Management (Vol. 24, Issue 5, pp. 462—471). Emerald. https://doi.org/10.1108/jpbm-
10-2014-0735

Lindemann, J. (2010). Brand valuation: the economy of brands. UK: Palgrave Macmillan.

Lindgaard, G., Fernandes, G., Dudek, C., & Brown, J. (2006). . Attention web designers:
You have 50 milliseconds to make a good first impression!. Behaviour & information
technology,, 25(2), 115-126.

Liu, Y. (2016). Customers' Choice between Online or Offline Channel about Search
Products, Experience Products and Credence Products. International Business
Research, 9(11), 38-56.

Lockhofen, D. E. L., & Mulert, C. (2021). Neurochemistry of Visual Attention. In Frontiers
in Neuroscience (Vol. 15). Frontiers Media SA.
https://doi.org/10.3389/fnins.2021.643597

Loewenstein, G., Rick, S., & Cohen, J. D. (2008). Neuroeconomics. Annu. Rev. Psychol,
59, 647-672.

Loureiro, S. M. C., Ruediger, K. H., & Demetris, V. (2012). Brand emotional connection
and loyalty. In Journal of Brand Management (Vol. 20, Issue 1, pp. 13-27). Springer
Science and Business Media LLC. https://doi.org/10.1057/bm.2012.3

Lowry, P. B., Vance, A., Moody, G., Beckman, B., & Read, A. (2008). Explaining and
predicting the impact of branding alliances and web site quality on initial consumer
trust of e-commerce web sites. Journal of Management Information Systems, 24(4),
199-224.

Lowry, P. B., Wilson, D. W., & Haig, W. L. (2014). A picture is worth a thousand words:
Source credibility theory applied to logo and website design for heightened credibility
and consumer trust. International Journal of Human-Computer Interaction, 30(1), 63-
93.

Lu, J., Qi, L., & Yu, X. (2019). Political trust in the internet context: A comparative study in
36 countries. Government Information Quarterly, 36(4), 101386.
doi:https://doi.org/10.1016/j.giq.2019.06.003



Bibliografia 203

Luffarelli, J., Stamatogiannakis, A., & Yang, H. (2019). The visual asymmetry effect: An
interplay of logo design and brand personality on brand equity. Journal of Marketing
Research, 56(1), 89-103.

Luhmann, N. (1979). Trust and Power. Chichester.: Wiley.

Lundgvist, L. O., Carlsson, F., Hilmersson, P., & Juslin, P. N. (2009). Emotional
responses to music: Experience, expression, and physiology. Psychology of Music,
37(1), 61-90. https://doi.org/10.1017/S0140525X08005293

Ma, J., Tu, H., Zhou, X., & Niu, W. (2023). The Power of Anthropomorphic Appeals for
Environmental Corporate Social Responsibility (CSR) Advertising. Journal of
Advertising. https://doi.org/10.1080/00913367.2023.1868301

Macdonald, E., & Sharp, B. (2000). Brand awareness effects on consumer decision
making for a common, repeat purchase product: A replication. Jornal of business
research, 48, 5-15.

Machado, J. C., de Carvalho, L. V., Torres, A., & Costa, P. (2015). Brand logo design:
examining consumer response to naturalness. Journal of Product & Brand
Management, 24(1), 78-87.

Maeng, A., & Aggarwal, P. (2017). Facing dominance: anthropomorphism and the effect
of product face ratio on consumer preference. Journal of Consumer Research,, 44(5),
1104-1122.

Mahajan, V., Rao, V. R., & Srivastava, R. K. (1990). Development, testing, and validation
of brand equity under conditions of acquisition and divestment. En M. S. Institute.
(Ed.), Managing brand equity: a conference summary report, 91-110, pags. 14-15.
Cambridge.

Manneni, V. R. (2023). Measuring strength of association between categorical variables.
StatsVenu.com. https://statsvenu.com/measuring-strength-of-association-between-
categorical-variables/

Mangelsdorf, M. E. (2009). Do-it-yourself brand creation. MIT Sloan Management Review,
50(3), 18.

Marriott, H. R., & Williams, M. D. (2018). Exploring consumers perceived risk and trust for
mobile shopping: A theoretical framework and empirical study. Journal of Retailing and
Consumer Services,, 42, 133-146.

Martinez de Anguita, P., Alonso, E., & Martin, M. A. (2008). Environmental economic,
political and ethical integration in a common decision-making framework. Journal of

Environmental Management, 88(1), 154-164.



204 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Martinez, V., Radnor, Z., Cavalieri, S., Gaiardelli, P., & lerace, S. (2007). Aligning
strategic profiles with operational metrics in after-sales service. International Journal of
Productivity and Performance Management., 56 (5/6), 436-455.

Martinez-Mesa, J., Gonzalez-Chica, D. A., Bastos, J. L., Bonamigo, R. R., & Duquia, R.
P. (2014). Sample size: how many participants do | need in my research? Anais
Brasileiros de Dermatologia, 89(4), 609—615. doi:10.1590/abd1806-4841.20143705

Mayer, R., Davis,J. & Schooram,F. (1995). An integrative model of organizational trust.
Academy of management review, 20 (3), 709-821.

McAllister, D. (1995). Affect-and cognition-based trust as foundations for interpersonal
cooperation in organizations. Academy of Management Journal, 38 (5), 24-59.

Melendrez-Ruiz, J., Goisbault, 1., Charrier, J.-C., Pagnat, K., Dujourdy, L., Arvisenet, G., &
Chambaron, S. (2021). An Exploratory Study Combining Eye-Tracking and Virtual
Reality: Are Pulses Good “Eye-Catchers” in Virtual Supermarket Shelves? In Frontiers
in Virtual Reality (Vol. 2). Frontiers Media SA. https://doi.org/10.3389/frvir.2021.655273

Melewar, T. C. (2003). Determinants of the corporate identity construct: a review of the
literature. Journal of marketing Communications, 9(4), 195-220.

Menidjel, C., Benhabib, A., & Bilgihan, A. (2017). Examining the moderating role of
personality traits in the relationship between brand trust and brand loyalty. In Journal of
Product &amp; Brand Management (Vol. 26, Issue 6, pp. 631-649). Emerald.
https://doi.org/10.1108/jpbm-05-2016-1163

Miceli, G. N., Scopelliti, I., Raimondo, M. A., & Donato, C. (2014). Breaking through
complexity: Visual and conceptual dimensions in logo evaluation across exposures.
Psychology and Marketing, 31(10), 886—899. https://doi.org/10.1002/mar.20741

Miller, M. D., & Ferris, D. G. (1993). Measurement of subjective phenomena in primary
care research: The Visual Analogue Scale. Family Practice Research Journal, 13(1),
15-24.

Milosavljevic, M., Navalpakkam, V., Koch, C., & Rangel, A. (2012). Relative visual
saliency differences induce sizable bias in consumer choice. Journal of Consumer
Psychology, 22(1), 67-74. https://doi.org/10.1016/j.jcps.2011.10.002

Mitterer-Dalto’e, M. L., Queiroz, M. I., & Fiszman, S. (2014). Are fish products healthy?
Eye tracking as a new food technology tool for a better understanding of consumer
perception. Lebensmittel-Wissenschaft. Technologie, 55, 459-465.
https://doi.org/10.1016/j.lwt.2013.10.013



Bibliografia 205

Mokatren, M., Kuflik, T., & Shimshoni, I. (2018). Exploring the potential of a mobile eye
tracker as an intuitive indoor pointing device: A case study in cultural heritage. Future
Generation Computer Systems, 81, 528-541. doi:10.1016/j.future.2017.07.007

Moorman, C., Deshpandr, R., & Zaltman, G. (1993). Factors affecting trust in market
research relationships.relationships. Journal of marketing, 57, 81-101.

Moorman, C., Zaltman, G., & Deshpande, R. (1992). Relationships between providers
and users of market research: the dynamics of trust within and between organizations.
Journal of marketing research, 29(3), 314-328.

Morera, F. J. (2003). Medidas de bienestar en unidades de tiempo en modelos de
eleccioén discreta. . (2), 1. Documentos de Trabajo (Facultad de Ciencias Econdémicas
y Empresariales, Universidad de La Laguna).

Morgan, R., & Hunt, S. (1994). The commitment-trust theory of relationship Marketing.
Journal of Marketing, 58(3), 20—-38.

Morris, J. D., Woo, C., Geason, J. A., & Kim, J. (2002). The power of affect: Predicting
intention. Journal of Advertising Research, 42(3), 7-17.

Murphy, J. (1989). Good brand husbandry techniques. Brand valuation: Establishing a
true and fair view.

Neumann, J. V., & Morgenstern, O. (1944). Theory of Games and Economic Behavior.
Princeton: Princeton Univ. Press.

Nguyen, N. D. T., & Ngo, T. P. (2023). Systematic Review: The Relationship Between
Brand Love and Brand Anthropomorphism In Distribution. Journal of Distribution
Science. (JDS), 21(5), 53-61.

Norman, A. T. (2017). Exploring product fit and Brand fit in Brand alliances: Establishing
the role of categorization processes. . Journal of Business & Economics Research
(JBER), , 15(1), 5-14.

OECD (2024). Scientometrics. https://www.oecd.org/sti/inno/scientometrics.htm

Otamendi, F. J. (2022). Statistical emotion control: Comparing intensity and duration of
emotional reactions based on facial expressions. In Expert Systems with Applications
(Vol. 200, p. 117074). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.eswa.2022.117074

Ozdemir, S., Zhang, S., Gupta, S., & Bebek, G. (2020). The effects of trust and peer
influence on corporate brand—Consumer relationships and consumer loyalty. In
Journal of Business Research (Vol. 117, pp. 791-805). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.02.027



206 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Park, C., Milberg, S., & Lawson, R. (1991). Evaluation of Brand Extensions: The Role of
Product Feature Similarity and Brand Concept Consistency. Journal of Consumer
Research, 18(2), 185-193.

Pathak, A., Velasco, C., & Calvert, G. A. (2019). Identifying counterfeit brand logos: on
the importance of the first and last letters of a logotype. European Journal of
Marketing., 53(10), 2109-2125. doi:https://doi.org/10.1108/EIM-09-2017-0586

Pathak, A., Velasco, C., & Calvert, G. A. (2019). Implicit and explicit identification of
counterfeit brand logos based on logotype transposition. Journal of Product & Brand
Management, 28(6), 747-757. doi:https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2018-1921

Patrizi, M., Serié, M., & Vernuccio, M. (2024). Hey Google, | trust you! The consequences
of brand anthropomorphism in voice-based artificial intelligence contexts. In Journal of
Retailing and Consumer Services (Vol. 77, p. 103659). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103659

Payne, C. R., Hyman, M. R., Niculescu, M., & Huhmann, B. A. (2013). Anthropomorphic
responses to new-to-market logos. Journal of Marketing Management., 29(1-2), 122-
140.

Peng, M., Browne, H., Cahayadi, J., & Cakmak, Y. (2021). Predicting food choices based
on eye-tracking data: Comparisons between real-life and virtual tasks. In Appetite (Vol.
166, p. 105477). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.appet.2021.105477

Peng, M., Liang, M., Huang, H., Fan, J., Yu, L., & Liao, J. (2023). The effect of different
animated brand logos on consumer response —— an event-related potential and self-
reported study. In Computers in Human Behavior (Vol. 143, p. 107701). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2023.107701

Peng, M., Tong, Y., Xu, Z., Jiang, L., & Huang, H. (2022). How does the use of
simultaneous contrast illusion on product-background color combination nudge
consumer behavior? A behavioral and event-related potential study. Frontiers in
Neuroscience, 16. https://doi.org/10.3389/fnins.2022.942901

Perestelo-Pérez, L. (2013). Standards on how to develop and report systematic reviews in
Psychology and Health. International Journal of Clinical and Health Psychology, 13(1),
49-57.

Peschel, A. O., & Orquin, J. L. (2013). A review of the findings and theories on surface

size effects on visual attention. Frontiers in Psychology, 4, 902.



Bibliografia 207

Phillips, B. J., McQuarrie, E. F., & Griffin, W. G. (2014a). How visual brand identity shapes
consumer response. Psychology & Marketing, 31(3), 225-236.

Phillips, B. J., McQuarrie, E. F., & Griffin, W. G. (2014b). The face of the brand: How art
directors understand visual brand identity. Journal of advertising, 43(4), 318-332.

Pieters, R., & Wedel, M. (2004). Attention capture and transfer in advertising: Brand,
pictorial, and text-size effects. Journal of Marketing, 68(2), 36-50. https://doi.org/
10.1509/jmkg.68.2.36.27794

Pilaj, H. (2017). The choice architecture of sustainable and responsible investment:
Nudging investors toward ethical decision-making. Journal of business ethics, 140(4),
743-753.

Pigueras-Fiszman, B., Velasco, C., Salgado-Montejo, A., & Spence, C. (2013). Using
combined eye tracking and word association in order to assess novel packaging
solutions: A case study involving jam jars. Food Quality and Preference, 28(1), 328-
338.

Platkowski, T. (2009). Enhanced cooperation in prisoner’s dilemma with aspiration.
Applied Mathematics Letters, 22, 1161-1165. doi:
https://doi.org/10.1016/j.aml.2008.09.005

Poole, C. F., & Poole, S. K. (2012). Principles and Practice of Solid-Phase Extraction.
Comprehensive Sampling and Sample Preparation, 273—297. doi:10.1016/b978-0-12-
381373-2.00041-7

Pourazad, N., Stocchi, L., & Pare, V. (2019). Brand attribute associations, emotional
consumer-brand relationship and evaluation of brand extensions. Australasian
Marketing Journal (AMJ)., 40(10), 1441-3582.
doi:https://doi.org/10.1016/j.ausm;j.2019.07.004.

Puzakova, M., & Aggarwal, P. (2018). Brands as rivals: Consumer pursuit of
distinctiveness and the role of brand anthropomorphism. Journal of Consumer
Research, 45(4), 869-888.

Puzakova, M., Kwak, H., & Rocereto, J.F. (2009). Pushing the Envelope of Brand and
Personality: Antecedents and Moderators of Anthropomorphized Brands. ACR North
American Advances.

Qi, J., Li, L., Li, Y., & Shu, H. (2009). An extension of technology acceptance model:
analysis of the adoption of mobile data services in China. Systems Research and
Behavioral Science, 26(3), 391-407.



208 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Qin, X., Fang, M., Yang, D., & Wangari, V. W. (2023). Quantitative evaluation of attraction
intensity of highway landscape visual elements based on dynamic perception. In
Environmental Impact Assessment Review (Vol. 100, p. 107081). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.eiar.2023.107081

Qin, H., Xie, Z., Ding, C., Wang, J., & Xu, Y. (2024). Healing or hesitation? The impact of
anthropomorphism on consumers' repair intentions for products. Journal of Retailing
and Consumer Services, 79, 103805.

Ramirez Angulo, P. J. (2012). Andlisis de Involucramiento y Lealtad para productos de
consumo en Bogota DC. Tesis de Maestria. Bogota.: Universidad Nacional de
COlombia.

Rather, R. A. (2018). Investigating the Impact of Customer Brand Identification on
Hospitality Brand Loyalty: A Social Identity Perspective. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 27:5, 487-513, DOI: 10.1080/19368623.2018.1404539.

Rauschnabel, P. A., & Ahuvia, A. C. (2014). You're so lovable: Anthropomorphism and
brand love. Journal of Brand Management, 21(5), 372-395.

Reast, J. D. (2005). Brand trust and brand extension acceptance: the relationship. Journal
of Product & Brand Management, Vol. 14 Issue: 1, pp.4-13,
https://doi.org/10.1108/10610420510583707.

Reavey, B., Puzakova, M., Larsen Andras, T., & Kwak, H. (2018). The multidimensionality
of anthropomorphism in advertising: The moderating roles of cognitive busyness and
assertive language. International Journal of Advertising, 37(3), 440-462.

Reis, J., Amorim, M., & Meldo, N. (2019). Multichannel service failure and recovery in a
020 era: A qualitative multi-method research in the banking services industry.
International Journal of Production Economics, 215, 24-33.

Ridley, D. (2012). The Literature Review: A Step-by-Step Guide for Students (2nd ed.).
London: SAGE Publications.

Rihn, A., Khachatryan, H., Campbell, B., Hall, C., & Behe, B. (2016). Consumer
preferences for organic production methods and origin promotions on ornamental
plants, evidence from eye-tracking experiments. Agricultural Economics, 47(6), 599—
608. https://doi.org/10.1111/agec.12258

Rivas, J. A., & Esteban, I. G. (2010). Comportamiento del consumidor. Decisiones y

estrategia de marketing. Madrid: Esic Editorial.



Bibliografia 209

Robins, D., & Holmes, J. (2008). Aesthetics and credibility in web site design. Information
Processing & Management, 44(1), 386-399.

Rodriguez, M. J. (2000). La importancia del mantener la fidelidad de los clientes como un
activo estratégico de gran valor para la marca. Esic Market, 107, 37-54.

Rodriguez, V. J. C., Antonovica, A., & Martin, D. L. S. (2023). Consumer neuroscience on
branding and packaging: A review and future research agenda. In International Journal
of Consumer Studies (Vol. 47, Issue 6, pp. 2790-2815). Wiley.
https://doi.org/10.1111/ijcs.12936

Rodriguez-Rabadan Benito, D. (2013). Proceso de decisién del consumidor: factores
explicativos del visionado de peliculas en sala de cine de los jovenes universitarios
espafioles. Barcelona: (Doctoral dissertation, Universitat Internacional de Catalunya).

Rosenthal, R. W. (1981). Games of perfect information, predatory pricing and the chain-
store paradox. Journal of Economic theory, 25(1), 92-100.

Rousseau, D. M., Sitkin, S. B., Burt, R. S., & Camerer, C. (1998). Not so different after all:
A cross-discipline view of trust. Academy of management review, 23(3), 393-404.

Ruppelt, H., Almeida, S., & Campos, A. C. (2024). How about meeting Fernando Pessoa?
A journey into hotel brand anthropomorphism and personality on social media. Journal
of Vacation Marketing, 13567667241238757.

Rusnak, M. (2021). Applicability of eye trackers in marketing activities related to historical
monuments. Comparison of experts’ predictions and visual reactions of non-
professionals. In Journal of Cultural Heritage (Vol. 49, pp. 152-163). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.culher.2021.02.004

S.E., G. (2013). Anthropomorphism: A Definition and a Theory in Anthropomorphism.
Dordrecht: Encyclopedia of Sciences and Religions. Springer,.
doi:https://doi.org/10.1007/978-1-4020-8265-8

Sabel, C. (1990). Shades of Trust: The Construction and Destruction of Regional
Economies. TEP Technology and Competitiveness Conference, June. Paris.

Sagan, A. (2005). Structural Model of Product Meaning Using Means-End Approach.

Salgado-Montejo, A., Salgado, C. J., Alvarado, J., & Spence, C. (2017). Simple lines and
shapes are associated with, and communicate, distinct emotions. Cognition and
Emotion., 31(3), 511-525.

Salgado-Montejo, A., Tapia, L., Elliot, A., Salgado, C. J., & Spence, C. (2015). Smiles
over frowns: Curved lines can influ-ence product preference. Psychology & Marketing,
32, 771-781.



210 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Samant, S. S., & Seo, H. S. (2016). Effects of label understanding level on consumers’
visual attention toward sustainability and process-related label claims found on chicken
meat products. Food Quality and Preference, 50, 48-56. https://doi.org/
10.1016/j.foodqual.2016.01.002

Samant, S. S., & Seo, H.-S. (2020). Influences of sensory attribute intensity, emotional
responses, and non-sensory factors on purchase intent toward mixed-vegetable juice
products under informed tasting condition. In Food Research International (Vol. 132, p.
109095). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.foodres.2020.109095

San Martin, S., Gutiérrez. & Camarero, M. (2005). Oportunismo y confianza en las
relaciones empresa-consumidor. Cuadernos de economia y direccion de la empresa,
23, 31-60.

San Martin, S, Gutiérrez. & Camarero, M. (2000). La confianza como principal
determinante del compromiso relacional. Madrid:ESIC, 199-214.

Sanfey, A. G, Rilling, J. K., Aronson, J. A, Nystrom, L. E., & Cohen, J. D. (2003). The
neural basis of economic decision-making in the ultimatum game. Science, 300(5626),
1755-1758.

Sanz, S., Ruiz, C. & Pérez, |. (2009).Concepto, dimensiones y antecedentes de la
confianza en los entornos virtuales. Teoria y Praxis, 6, 31-56.

Sashittal, H., & Jassawalla, A. (2019). Brand entification as a post-anthropomorphic
attribution among Twitter-using Millennials. Marketing Intelligence & Planning., 37(7),
741-753. doi:https://doi.org/10.1108/MIP-10-2018-0446

Sawada, R., Sato, W., Nakashima, R., & Kumada, T. (2022). How are emotional facial
expressions detected rapidly and accurately? A diffusion model analysis. In Cognition
(Vol. 229, p. 105235). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.cognition.2022.105235

Scherer, K. R. (2001). Appraisal considered as a process of multilevel sequential
checking. In K. R. Scherer, A. Schorr, & T. Johnstone (Eds.), Appraisal processes in
emotion: Theory, methods, research (pp. 92-120). Oxford University Press.

Schillaci, C. E., de Cosmo, L. M., Piper, L., Nicotra, M., & Guido, G. (2024).
Anthropomorphic chatbots’ for future healthcare services: Effects of personality,
gender, and roles on source credibility, user satisfaction, and intention to use. In
Technological Forecasting and Social Change (Vol. 199, p. 123025). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2023.123025



Bibliografia 211

Schmitt, B. (1999). “Experiential marketing”. Journal of Marketing Management, 15(1-3),
53-67.

Sebastian, V. (2014). Neuromarketing and evaluation of cognitive and emotional
responses of consumers to marketing stimuli. Procedia-Social and Behavioral
Sciences, 127, 753-757.

Sehgal, N., Jham, V., & Malhotra, G. (2023). Does green brand anthropomorphism
influence repurchase intention? Understanding the impact of brand warmth,
psychological ownership, and self-brand congruity. Journal of Retailing and Consumer
Services, 75, 103546.

Shapiro, C. (1982). Consumer information, product quality, and seller reputation. The bell
journal of economics, 13 (1), 20-35.

Sharifsamet, S., Jin, H. S., & Matrtin, B. (2018). Marketing destinations: the impact of
destination personality on consumer attitude. In Journal of Strategic Marketing (Vol. 28,
Issue 1, pp. 60-69). Informa UK Limited.
https://doi.org/10.1080/0965254x.2018.1485726

Sharma, M., & Rahman, Z. (2022). Anthropomorphic brand management: An integrated
review and research agenda. In Journal of Business Research (Vol. 149, pp. 463—
475). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.05.039

Sheng, H., Lockwood, N. S., & Dahal, S. (2013). Eyes don't lie: Understanding users’ first
impressions on websites using eye tracking. In S. Yamamoto (Ed.), Human Interface
and the Management of Information. Information and Interaction Design. Lecture Notes
in Computer Science, vol 8016. Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-642-39209-
271

Sheinin, D. A, Varki, S., & Ashley, C. (2011). The Differential Effect of Ad Novelty and
Message Usefulness on Brand Judgments. In Journal of Advertising (Vol. 40, Issue 3,
pp. 5-18). Informa UK Limited. https://doi.org/10.2753/joa0091-3367400301

Sheth, J. N., & Parvatiyar, A. (1995). The evolution of relationship marketing. International
business review, 4(4), 397-418.

Siabato, M. F., & Oliva, E. J. (2014). Evolucién y caracterizacioén de los modelos de Brand
Equity. . Suma de negocios, 5(12), 158-168.

Simi¢, G., Tkalgi¢, M., Vukié, V., Mulc, D., Spanié, E., Sagud, M., ... R. Hof, P. (2021).
Understanding Emotions: Origins and Roles of the Amygdala. Biomolecules, 11(6),
823. d0i:10.3390/biom11060823



212 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Simon, C. J., & Sullivan, M. W. (1993). The Measurement and Determinants of Brand
Equity: A Financial Approach. In Marketing Science (Vol. 12, Issue 1, pp. 28-52).
Institute for Operations Research and the Management Sciences (INFORMS).
https://doi.org/10.1287/mksc.12.1.28

Simonson, |., Huber, J., & Payne, J. (1988). he relationship between prior brand
knowledge and information acquisition order. ournal of Consumer Research, 14(4),
566-578.

Singla, V., & Gupta, G. (2019). Emotional Branding Scale and Its Role in Formation of
Brand Trust. Paradigm, 23(2), 148-163.

Small, J., Melewar, T. C., Pittard, N., Ewing, M., & Jevons, C. (2007). Aesthetic theory
and logo design: examining consumer response to proportion across cultures.
International Marketing Review.

Songa, G., Slabbinck, H., Vermeir, I., & Russo, V. (2019). How do implicit/explicit attitudes
and emotional reactions to sustainable logo relate? A neurophysiological study. In
Food Quality and Preference (Vol. 71, pp. 485-496). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.04.008

Soon, C. S., Brass, M., Heinze, H. J., & Haynes, J. D. (2008). Unconscious determinants
of free decisions in the human brain. Nature neuroscience, 11(5), 543.

Soriano, C. (1991). El marketing mix: concepto, estrategia y aplicaciones. Diaz de
Santos, S.A. Madrid, 1990.

Spietha, P., Roethb, T., & Meissnerc, S. (2009). Reinventing a business model in
industrial networks: Implications for customers' brand perceptions. Industrial Marketing
Management, EL SEVIER.

Starr, M., & Rubinson, J. (1978). A Loyalty Group Segmentation Model for Brand
Purchasing Simulation. Journal of Marketing Research, 15(3), 378-383.
doi:10.2307/3150586.

Steenkamp, J. B., Batra, R., & Alden, D. L. (2003). How perceived brand globalness
creates brand value. Journal of International Business Studies, 34(1), 53-65.

Steenkamp, J. B. E. M. (2005). Moving out of the US silo: A call to arms for conducting
international marketing research. Journal of Marketing, 69(4), 6-8.
https://doi.org/10.1509/jmkg.2005.69.4.6



Bibliografia 213

Stinnett, R. C. (2013). Who are we? The impacts of anthropomorphism and the
humanization of nonprofits on brand personality. International Review on Public and
Nonprofit Marketing, 10(1), 31-48.

Stinnett, R. C., Hardy, E. E., & Waters, R. D. (2013). Who are we? The impacts of
anthropomorphism and the humanization of nonprofits on brand personality.
International Review on Public and Nonprofit Marketing, 10(1), 31-48.

Stobart, P. (1989). Alternative methods of brand valuation. Brand valuations: Establishing
a true and fair view. The Interbrand Group, 93.

Stockli, S., Schulte-Mecklenbeck, M., Borer, S., & Samson, A. C. (2017). Facial
expression analysis with AFFDEX and FACET: A validation study. In Behavior
Research Methods (Vol. 50, Issue 4, pp. 1446—-1460). Springer Science and Business
Media LLC. https://doi.org/10.3758/s13428-017-0996-1

Tan, W.-K., Tan, C.-H., & Teo, H.-H. (2012). Consumer-based decision aid that explains
which to buy: Decision confirmation or overconfidence bias? Decision Support
Systems, 53(1), 127-141.

Tas, M., Balci, M., Yiksel, A., & Yesilgcubuk, N. S. (2015). Consumer awareness,
perception and attitudes towards genetically modified foods in Turkey. . British Food
Journal., 117(5), 1426-1439.

Taylor, J. W. (1974). The role of risk in consumer behavior: A comprehensive and
operational theory of risk taking in consumer behavior. Journal of marketing, 38(2), 54-
60.

Thaler, R. H. (2016). Misbehaving: The Making of Behavioral Economics. New York ,
USA: W. W. Norton & Company.

Thoma, V., & Williams, A. (2013). The devil you know: The effect of brand recognition and
product ratings on consumer choice. Judgment and Decision Making, 8(1), 34-44.

Thomsen, S. R., & Fulton, K. (2007). Adolescents’ Attention to Responsibility Messages in
Magazine Alcohol Advertisements: An Eye-Tracking Approach. Journal of Adolescent
Health, 41(1), 27-34. doi:10.1016/j.jadohealth.2007.02.014

Thorpe, S., Fize, D., & Marlot, C. (1996). Speed of processing in the human visual
system. Nature, 381(6582), 520.

Touré-Tillery, M., & McGill, A. L. (2015). Who or What to Believe: Trust and the
Differential Persuasiveness of Human and Anthropomorphized Messengers. In Journal
of Marketing (Vol. 79, Issue 4, pp. 94-110). SAGE Publications.
https://doi.org/10.1509/jm.12.0166



214 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Tranfield, D., Denyer, D., & Smart, P. (2003). Towards a methodology for developing
evidence-informed management knowledge by means of systematic review. British
Journal of Management, 14, 207-222.

Tsai, M.-J., Wu, A.-H., Braten, |., & Wang, C.-Y. (2022). What do critical reading
strategies look like? Eye-tracking and lag sequential analysis reveal attention to data
and reasoning when reading conflicting information. In Computers &amp; Education
(Vol. 187, p. 104544). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.compedu.2022.104544

Tschannen-Moran, M., & Hoy, W. K. (2000). A multidisciplinary analysis of the nature,
meaning, and measurement of trust. ,. Review of Educational Research, 70(4), 547-
593.

Turley, L. W., Milliman, R. E. (2000), Atmospheric effects on shopping behavior: a review
of the experimental evidence. Journal of Business Research. 49(2), 193-211.
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(99)00010-7.

van der Laan, L. N., Hooge, I. T., De Ridder, D. T., Viergever, M. A., & Smeets, P. A.
(2015). Do you like what you see? The role of first fixation and total fixation duration in
consumer choice. Food Quality and Preference, 39, 46-55.

Van Eck, N. J., & Waltman, L. (2014). CitNetExplorer: A new software tool for analyzing
and visualizing citation networks. Journal of Informetrics, 8(4), 802-823.

Van Horen, F., & Pieters, R. (2017). Out-of-category brand imitation: Product
categorization determines copycat evaluation. Journal of Consumer Research, 44(4),
816-832.

Van Huyck, J. B., Battalio, R. C., & Walters, M. F. (1995). Commitment versus discretion
in the peasant-dictator game. Games and Economic Behavior, 10(1), 143-170.

Vanrullen, R., & Thorpe, S. J. (2001). The time course of visual processing: from early
perception to decision-making. . Journal of cognitive neuroscience, 13(4), 454-461.

Vera Martinez, J. (2010). Diferencias en el perfil de involucramiento entre productos de
conveniencia y productos de comparacion. . Contaduria y administracion, (231), 127-
149.

Villarejo Ramos, A. F. (2002). Modelos multidimensionales para la medicion del valor de
marca. Investigaciones Europeas en Direccion y Economia de la Empresa, 8(3), 13-
44,



Bibliografia 215

Vo, M. L. H., & Henderson, J. M. (2010). The time course of initial scene processing for
eye movement guidance in natural scene search. Journal of Vision, 10(3), 14.
https://doi.org/10.1167/10.3.14

Wan, D. & Emurian, H. (2005). An overview of online trust: Concepts, elements, and
implications. Computers in human behavior , 21(1), 105-125.

Wang PHD, G. (2002). Attitudinal Correlates of Brand Commitment. Journal of
Relationship Marketing, 1:2, 57-75, DOI:10.1300/J366v01n02_04.

Wang, G. (2002). Attitudinal Correlates of Brand Commitment. In Journal of Relationship
Marketing (Vol. 1, Issue 2, pp. 57-75). Informa UK Limited.
https://doi.org/10.1300/j366v01n02_04

Wang, L., Kim, S., & Zhou, X. (2023). Money in a “Safe” place: Money anthropomorphism
increases saving behavior. In International Journal of Research in Marketing (Vol. 40,
Issue 1, pp. 88-108). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2022.02.001

Wang, W., & Benbasat, I. (2009). Interactive Decision Aids for Consumer Decision
Making in E-Commerce: The Influence of Perceived Strategy Restrictiveness. MIS
Quarterly, 33(2), 293-320.

Waytz, A., Epley, N., & Cacioppo, J. T. (2010). Social Cognition Unbound: Insights Into
Anthropomorphism and Dehumanization. Current Directions in Psychological Science,
19(1), 58-62.

Webster, J., & Watson, R. T. (2002). Analyzing the past to prepare for the future: Writing
a literature review. MIS Quarterly, 26(2), xiii-xxiii.

Wedel, M., & Pieters, R. (2008). Visual marketing: From attention to action. Lawrence
Erlbaum Associates.

Winters, L. C. (1991). Brand equity measures: some recent advances. Marketing
Research, 3(4), 70.

Wu, Y., & Jiang, J. (2019). Partner or servant: How anthropomorphized brand role
releases the negative effect of social exclusion. Journal of Contemporary Marketing
Science, 2(3), 284-297.

Wu, L., Dodoo, N. A, & Choi, C. W. (2023). Brand anthropomorphism on Twitter:
communication strategies and consumer engagement. Journal of Product & Brand
Management, 32(6), 799-811.

Wu, W., Chan, T. S., & Lau, H. H. (2008). Does consumers’ personal reciprocity affect
future purchase intentions? In Journal of Marketing Management (Vol. 24, Issues 34,
pp. 345-360). Informa UK Limited. https://doi.org/10.1362/026725708x306130



216 Evaluacion de la presencia de rasgos antropomoérficos en logos de marcas sobre
incidencia en la confianza del consumidor

Winderlich, N. V., Blut, M., & Brock, C. (2024). Enhancing corporate brands through
service robots: The impact of anthropomorphic design metaphors on corporate brand
perceptions. Journal of Product Innovation Management.

Yamauchi, T., Seo, J., & Sungkajun, A. (2018). Interactive Plants: Multisensory Visual-
Tactile Interaction Enhances Emotional Experience. In Mathematics (Vol. 6, Issue 11,
p. 225). MDPI AG. https://doi.org/10.3390/math6110225

Yen, C., & Chiang, M.-C. (2021). Examining the effect of online advertisement cues on
human responses using eye-tracking, EEG, and MRI. In Behavioural Brain Research
(Vol. 402, p. 113128). Elsevier BV. https://doi.org/10.1016/j.bbr.2021.113128

Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity. Journal o/the Academy if Marketing Science, Vol. 28, n° 2,
primavera, pp: 195-11.

Zajonc, R. B. (1968). Attitudinal effects of mere exposure. Journal of Personality and
Social Psychology, 9(2, Pt.2), 1-27.

Zboja, J. J., & Voorhees, C. M. (2006). The impact of brand trust and satisfaction on
retailer repurchase intentions. Journal of Services Marketing, Vol. 20 Issue: 6, pp.381-
390, https://doi.org/10.1108/08876040610691275.

Zeithaml, V. A. (1981). How consumer evaluation processes differ between goods and
services. In Conference: American Marketing Association First Services Marketing
Conference.

Zhang, Y., & Liu, F. (2017). The Formation of Brand Loyalty: A Partial Dual-Factor
Explanation. In Journal of International Consumer Marketing (Vol. 29, Issue 4, pp.
239-249). Informa UK Limited. https://doi.org/10.1080/08961530.2017.1303416

Zhang, Y., & Wang, S. (2023). The influence of anthropomorphic appearance of artificial
intelligence products on consumer behavior and brand evaluation under different
product types. Journal of Retailing and Consumer Services, 74, 103432.

Zhipeng, X., Jingyuan, W., Huanyu, Q., & Yi, H. (2024). Partner or Servant? The Impact
of Anthropomorphism on Consumer Attitudes in the Context of Brand Failures. Journal
of Psychological Science, 47(2), 393.

Zhou, F., Su, Q., & Mou, J. (2021). Understanding the effect of website logos as animated
spokescharacters on the advertising: A lens of parasocial interaction relationship. In
Technology in Society (Vol. 65, p. 101571). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2021.101571



Bibliografia 217

Zhou, X., Cen, Q., & Qiu, H. (2023). Effects of urban waterfront park landscape elements
on visual behavior and public preference: Evidence from eye-tracking experiments. In
Urban Forestry &amp; Urban Greening (Vol. 82, p. 127889). Elsevier BV.
https://doi.org/10.1016/j.ufug.2023.127889

Zhu, L., & Lv, J. (2023). Review of studies on user research based on EEG and eye
tracking. Applied Sciences, 13(11), 6502. https://doi.org/10.3390/appl13116502

Zhu, H., Ou, C. X, van den Heuvel, W. J., & Liu, H. (2017). Privacy calculus and its utility
for personalization services in e-commerce: An analysis of consumer decision-making.
Information & Management, 54(4), 427-437.

Zucker, L. G. (1986). Production of trust: institutional sources of economic structure 1840-

1920. Research in Organizational Behavior, 8, 53-11 I.



