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EFECTO DE LA IMAGEN EN LA PERCEPCION DE UNA MARCA

Resumen

Las marcas en el mercado requieren posicionarse en la mente de los
consumidores; para ello, los estrategas realizan grandes esfuerzos
mercadoldgicos, como el vincular la marca con imagenes que atraigan e
interesen al mercado meta. Las imagenes juegan un papel muy importante en
este proceso. En este estudio experimental, cuyo objetivo fue conocer el efecto
de laimagen en la percepcion de marcas posicionadas en el mercado mexicano,
participaron 1 800 estudiantes universitarios de 27 estados de la Reptblica
Mexicana a los cuales se les mostraron 30 imagenes, cada una con una marca y
con una imagen evaluada en estudios previos. Los resultados muestran que la
percepcion que se tiene de la marca es lo que define la evaluacion de la imagen;
en otras palabras, si la marca es percibida en forma negativa, ésta modificara
la evaluacion de la imagen en forma negativa y viceversa; por lo tanto, en una

Hh estrategia de comunicacion grafica es muy importante que se inicie con una
s \V:ANFGE;CA «sy construccion de la marca que transmita valores éticos y de responsabilidad

social
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Introduccion

Cuando los consumidores tienen que decidir los productos con los cuales van
a satisfacer sus necesidades, las marcas juegan un papel importante en esa
decision; el interés de los estrategas consiste en encontrar la forma de que los
consumidores tengan presente la marca de los productos de la empresa en su
mente; que los haga consumidores leales a su producto. Mediante sus
esfuerzos mercadoldgicos buscan generar y construir una imagen de marca
que evoque por si misma una emocion y posicionamiento, que les permita
llegar a su publico y generar la compra. (Cadavid 2004; Bautista 2006; Lopez
2009). Posicionar una marca en la mente del consumidor y buscar la forma de
hacer que las personas piensen siempre en nuestra marca antes que en
cualquier otra en el momento en que se enfrentan a la compra de un producto
es un trabajo arduo y un reto importante de los mercaddlogos y publicistas.

Marco teorico

HA
. WANFECA «, lara Aghekyan-Simonian, Forsythe, Suk y Chattaraman (2012), la imagen de

marca es un constructo complejo e intuitivo que se suele definir con base en la
aportacion de Keller (1993, p. 3) como: “percepciones sobre la marca que se
reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”. No
obstante aunque la imagen de marca ha sido reconocida como un concepto
relevante del marketing todavia existe poco acuerdo sobre su definicion y
operacionalizacion (Salciuviene, L., Lee, K., y Yu, C. C. 2007). Del mismo modo
Keller (1993, 2009), manifiesta que la imagen de marca, no solamente se define
por las asociaciones en si mismas, sino también por el tipo o favorabilidad de
la asociacion de la marca (positiva o negativa) en la mente del consumidor, la
intensidad o fuerza de la asociacion (alta, baja, inexistente) y la unicidad
(asociacion unica, no compartida con otras marcas).

La estrategia de posicionamiento (valor de la marca) empezo a ser estudiada
por Ogilvy?, Ries y Trout? en los setenta. En las tltimas décadas autores como
Aaker (1991, 1996), Kapferer (1992), Simon y Sullivan (1993), Low y Fullerton
(1994), Park y Srinivasan (1994); Shocker, Srivastava y Ruekert (1994), Cobb-
Walgren, Ruble y Donthu (1995) y Crainer (1997) han desarrollado estudios

1 En 1971 David Ogilvy acufia el término posicionamiento en su articulo “La publicidad que
vende: los resultados de su campana dependen menos de como escribimos su publicidad y
mas en como esta posicionado su producto” (Fischer, 2011).

2 En 1972 Ries y Trout impulsan la era del posicionamiento después de escribir una serie de
articulos titulados “La era del posicionamiento” para la revista Advertising Age. (Fischer, 2011)
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para ayudar a los estrategas a determinar el valor mercadoldgico de sus
marcas; todos desde entonces coinciden en el poder de la percepcion del
consumidor sobre las marcas; en la actualidad, para que el posicionamiento de
una marca pertenezca en el tiempo, las empresas requieren estrategias bien
definidas e inversiones econdmicas considerables (Kotler y Armstrong, 2004;
Garnica y Maubert, 2009; Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2004; Gomez,
2011).

Para que una marca pueda llegar a desarrollar un vinculo con los
consumidores que se traduzca en apego, fidelidad o lealtad, requiere darse a
conocer; para ello, debera utilizar los diferentes medios de comunicacién a su
alcance; por ejemplo, los visuales necesitan de la presencia de una imagen que
por si misma genere una emocion, que permita atraer la atencion de los
consumidores (Czinkota y Kotabe, 2002, Fischer y Espejo, 2012). La
combinacion de una imagen con una marca es la clave para que el anuncio sea
memorable para el mercado meta (Stanton, Etzel y Walker, 2007). Hoy en dia

HA los productos se comunican con su publico meta mediante imagenes teniendo
1 WANFECA - D rol importante en el posicionamiento de la marca (Goncalvez, 2006; Ufre,
Freuelns ge Genpauey Admnsne® 2009; Landin, 2004).

Por otro lado, la imagen por si misma genera emocion; para evaluar las
emociones que generan las imagenes desde el punto de vista de la psicologia y
destacan los estudios realizados por el Center for the Study of Emotion and
Attention (NMIH, 2010) de la Universidad de Florida, en donde se han
evaluado y validado mas de 1 200 imagenes afectivas (International afecttive
pictures sistems IAPS) por Lang (1994) y diversos investigadores, destacando
Molté, Montanés, Poy, Segarra, Pastor, Tormo, Ramirez, Herndndez, Sanchez,
Fernandez y Vila, (1999); Ostrosky y Chayo (2003) y Castellar, Sanchez,
Ramirez, Fernandez, Cobos, yPastor (2001).

En estudios mads recientes en el terreno mercadologico, Fischer y Zamora (2013,
2014) han investigado y determinado el efecto de las marcas en la percepcion
de imdagenes afectivas. En 2012, la investigacion Efecto de las marcas en la
percepcion de imdgenes afectivas. Estudio basado en el modelo bioinformacional de
Lang realizada por Fischer y Col. busco conocer la relacion entre la percepcion
de las IAPS y la marca, insertando marcas posicionadas tomadas del BrandZ,
Millward Brown Top 100 (2012) e imagenes tomadas de las IAPS. Los
resultados mostraron que los jovenes se fijaban y reaccionan mas a las
imagenes de tipo negativo y neutro. Aunque las primeras fueron rechazadas
por ambos géneros, las imagenes negativas y neutras fueron aquellas que por
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su naturaleza afectiva emocional produjo en el espectador un sentimiento que
hizo que se fijara en la imagen y, por consiguiente, percibiera la marca que lo
estaba anunciando para buscar en su mente una explicacion hacia la
imagen/marca.

S, A partir de los hallazgos obtenidos de ese estudio, se planteé una nueva
¥ investigacion en 2013, que pudiera verificar los resultados en poblaciones
Ve P similares, asi como utilizar un mayor niimero de imagenes en donde la marca
y la imagen no estuvieran relacionadas para corroborar que los resultados se
vieron afectados por ese factor. De esta forma se realizd el estudio efecto de las
marcas en la percepcion de imdgenes afectivas de la (International ffective picture
system IAPS) (Fischer, Zamora y Chavez 2014). De éste estudio se tomaron 90
imagenes de las IAPS y 30 marcas del BrandZ, Millward Brown Top 100 (2013)

encontrando nuevamente, que el posicionamiento de la marca modifico la

percepcion de la imagen afectiva IAPS. Todas las imagenes se vieron afectadas

por la marca insertada, el estudio mostré claramente el efecto, tanto en

HA evaluaciones que mejoraban la puntuacion de la imagen al insertarles la marca,

1 WANFEC como también, un mayor niimero de imagenes que la evaluacion disminuia al

| de Facultades y
e de G y Admini

insertarles una marca.

Todas las investigaciones, mencionadas anteriormente, iniciaron con la
seleccion de imdgenes IAPS evaluadas con la escala de Lang (1994),
(calificaciones de 1 a9 donde 1 era totalmente desagradable, hasta 9 totalmente
agradable); continuaron con evaluaciones de grupos de enfoque y culminando
con una valoraciéon conjunta de imagen y marca; los resultados obtenidos en
los estudios anteriores abren una nueva interrogante: conocer si la percepcion
que se tiene de la marca hace que se modifique el valor de la imagen y si estos
resultados pudieran ser generalizados a los estudiantes universitarios de la
Reptblica Mexicana

Método

El presente estudio de naturaleza experimental, con enfoque cuantitativo,
transversal, esta basado en la investigacion “La relacion entre el valor de la
marca, percepcion de marca e imagenes afectivas IAPS (International Affective
Picture System), (Fischer et al. 2014); en este estudio se encontrdé que algunas
marcas aunque estaban posicionadas en el mercado mexicano, la percepcion
que de ellas se tenia no era positiva. A partir del resultado de ese estudio se
planted la presente investigacion con la idea de confirmar si la percepcion de
la marca (sea esta alta/positiva o baja/negativa) modifica la evaluacion de la
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imagen; para resolver este cuestionamiento se realizo el instrumento de
medicién que consistié en tomar 17 imagenes que fueron evaluadas en rangos
altos/positivos valores entre 6 y 9 puntos en una escala de diferencial semantico
de nueve intervalos, siguiendo el mismo criterio de Lang 1993 y 13 imdgenes
con evaluaciones bajas/ negativas (de 1 a 3 de la misma escala); con ese mismo
criterio de seleccion se tomaron 30 marcas previamente evaluadas en el estudio
original, construyendo el nuevo objeto de investigacion con la siguiente
combinacion:

1. Marca con el mayor puntaje insertada en imagenes con menor puntaje
2. Marcas que obtuvieron menor puntaje colocadas en imagenes altamente
evaluadas

Partiendo del supuesto de que una marca que fue percibida positivamente por

los participantes podria afectar positivamente la imagen aunque ésta fuera

negativa y, viceversa, si la marca tuvo una percepcion negativa ésta influira

HA negativamente en la evaluacion de una imagen positiva, de lo anterior se
1 WANFECA planteé la hipotesis:

lonal de Facultades y
E deC YA

H1: La percepcion de la marca afectara la evaluacion de la imagen

Con esta combinacion imagen/marca se cre6 un instrumento de 30 imagenes
con marcas insertadas, Con la finalidad de abarcar un mayor ntimero de
encuestados en el nivel nacional, el cuestionario fue colocado en el programa
de procesamiento de investigaciones de mercado surveymonkey con el link
https://es.surveymonkey.com/s/NSTRVNM,  tanto  cuestionario = como
imagenes quedaron disponibles para su consulta en linea,

El estudio tomdé como base un directorio de 245 profesores del area de
mercadotecnia de universidades mexicanas a los que se les envio el link de la
encuesta para ser contestadas por sus estudiantes. Se obtuvo respuesta de 1
804 estudiantes universitarios en el nivel nacional, mismo que fue tomada
como muestra. Después de analizar la existencia de datos ausentes y casos
atipicos, la muestra finalmente utilizada fue de 1 800 estudiantes universitarios
de 27 estados de la Republica Mexicana® 42.13% hombres y 57.87% mujeres,
de 15 a 26 afos 82.09% y de mas de 26 afios 17.91%,

3 Agradecemos la colaboracion de los estudiantes de las instituciones de Educacion Superior
de los estados de Aguascalientes, Baja California, Chihuahua, Durango, Distrito Federal,
Estado de México, Jalisco, Nuevo Ledn, Guerrero, Nayarit, Hidalgo, Querétaro, Morelos,
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Hallazgos

Con el fin de responder nuestra hipotesis, primero se analizo el grupo A, marca
con el mayor puntaje insertada en imagenes con menor puntaje (cuadro 1)

Cuadro 1
Grupo A. Resultados de la investigacion de percepcion de marca
con menor puntuacion con imdgenes con alta evaluacion

Marca Evaluaciones marca Evaluacion IAPS Evaluacién actual
imagen/marca
estudio anterior estudio anterior
5
1 2 4
Televisa 293 7.6 5.52
Blackberry 4.6 8.03 6.55
wANFECA Mc Donals 4.76 7.82 6.34
Asociacién Naclonal de Facultades y
Escuelas de C yA

Telcel 4.85 7.61 6.95
Malboro 5.06 7.81 5.74
Starbucks 5.65 7.58 6.40
Wal Mart 5.65 8.08 6.04
Bacardi 5.7 8.34 6.19
General Electric 5.76 8.17 6.74
Pepsi 5.78 7.63 6.38
Banorte 5.96 8.03 6.96
Red Bul 597 7.77 6.34

Como se observa en este grupo, las marcas que fueron evaluadas con
puntuacion baja en el estudio previoty que fueron mostradas en imagenes
evaluadas con puntuacion alta, tomadas del mismo estudio, en esta nueva

Chiapas, Oaxaca, Sinaloa, Guanajuato, Puebla, Tlaxcala, Yucatan, Veracruz, Michoacan,
Tamaulipas, San Luis Potosi, Tabasco y Coahuila

4La relacion entre el valor de la marca, percepcién de marca e imagenes afectivas IAPS
(International Affective Picture System)
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investigacion los resultados muestran como el puntaje bajo de la marca afecta
a la imagen y todas las nuevas imagenes marca/imagen se vieron afectadas
bajando el puntaje que tenian cuando sélo era evaluada la imagen sin la marca

Cuadro 2
Grupo B. Resultados de la investigacion de percepcion de marca
con mayor puntuacién con imdgenes con baja evaluacién

Marca Evaluaciones marca Evaluacion IAPS Evaluacién actual
estudio anterior estudio anterior imagen/marca
1 2 -+ 5

Liverpool 6 1.66 223
Banamex 6.03 1.91 2.04
Toyota 6.2 1.81 1.74
{%AN FECA Loreal 6.47 1.6 1.66
s o o o Gillete 6.68 1.49 155
Nintendo 6.68 1.69 1.68
Converse 6.78 1.9 1.80
Coca Cola 7.23 1.63 1.94
Samsung 1.23 1.95 229
Corona 7.28 1.48 1.60
Facebook 7.33 1.8 1.55
Microsoft 7.38 1.62 1.84
Apple 7.45 247 292
Disney 7.58 1.7 1.53
Colgate 7.6 1.58 1.69
Bimbo 7.65 1.79 1.79
Nike 7.67 1.83 1.62
Google 8.42 2.44 3.07
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En relacion con el grupo B (cuadro 2) en donde las marcas previamente fueron
evaluadas con alta puntuacidon y mostradas en imagenes con puntaje bajo, cabe
destacar que las imagenes eran muy desagradables (ahorcados, quemados,
muertos, entre otras), pero aun asi aunque la imagen era en extremo
desagradable; la percepcion positiva de la marca mejoro la evaluacion de la
imagen negativa sin marca el resultado nuevamente modifico la evaluacion
imagen/marca en el presente estudio

Posteriormente, para corroborar si se acepta/rechaza la hipotesis, se busco
determinar estadisticamente si las variaciones en la evaluacion de la marca y
en la evaluacion de la imagen afectan la correspondiente de la marca con
imagen; en este sentido, se distribuy6 la muestra en dos partes: la primera,
constituida por las marcas que fueron evaluadas con puntaje bajo con imagenes
con puntaje alto (cuadro 1); la segunda por marcas evaluadas con puntaje alto,
con imagenes con calificaciones bajas (cuadro 2).

HA Se especificaron para cada uno de los resultados de los grupos A y B (cuadros
. WANFECA «, 1y 2) tres distintas relaciones funcionales: lineal, potencial y exponencial,
s i “ siendo las variables independientes eran: la evaluacién de la marca y la
evaluacién de la imagen y la dependiente la evaluacion de la marca con

imagen, matemdaticamente las expresiones son las siguientes:

Expresion lineal:

EMIi= a+B1EMi+p:El+ei
Donde:
EMI = Evaluacion de marca con imagen.
EM = Evaluacion de marca.
EI = Evaluacion de imagen.

Expresion potencial:
EMI= aEMi#EliF%ei

Expresion exponencial:

EMIi= o31EMB3:F!

Se instrumentaron las regresiones respectivas utilizando el método de
minimos cuadrados, con las cuales se generaron los estimadores de los
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parametros respectivos, mismos que se presentan en el siguiente apartado de
resultados:

Resultados

Se exponen solamente los resultados asociados a la expresion lineal por ser
estos los que registran los mejores estadisticos en cuanto a valor del coeficiente
de determinacion, asi como de los correspondientes ala F y t.

Cabe senalar que no existe correlacion entre las dos variables independientes,
dado que en la primera parte, “Marcas negativas con imagenes positivas”, la
misma fue de 14.1% y en la segunda parte de 13.5%.

Lineal:

Grupo A: Marcas negativas con imagenes positivas:

HA EMIi= 5.523+0.265EMi-.071Elitei.
. \V/ANF?CA - Los estadisticos t son: 1.388, 1.703 y -0.133.
o . N=12.
F20=1.6.
R?=26.2%.

La R? es poco significativa.

La F critica para 1 —a de 99% y con 2 grados de libertad en el
numerador y 9 en el denominador, es de 8.02, por lo que no existe
relacion en su conjunto entre las variables independientes y la
dependiente.

La t critica para la cola derecha al 95% es de 1.796, por lo que los
coeficiente asociados a las variables independientes no son
estadisticamente diferentes de cero, sin embargo el estadistico t de
la variable Evaluacion Marca es cercano a la t critica y su coeficiente
seria estadisticamente distinto de cero con un nivel de confianza de
93.9%.

En el mismo orden de ideas, el coeficiente de regresion de la variable
Evaluacién Imagen, es reducido y negativo, -0.071; esto es, la
asociacion con la imagen no tiene impacto sustancial sobre la

evaluacion de la marca.

Grupo B: Marcas positivas con imagenes negativas:

EMIi= -0.409-0.033EMi+1.424 Eli+e.
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Los estadisticos t son: -0.607, -0.33 y 6.117.
N=18.
F2,15-20.8.
R*=73.5%.
La R? es significativa.
La F critica para 1 —a de 99%, 2 grados de libertad en el numerador y
15 en el denominador es de 6.36, por lo que existe relacion en su
conjunto entre las variables independientes y la dependiente.
La t critica para la cola derecha al 95% es de 1.74, por lo que tinicamente
el coeficiente asociado a la variable denominada Evaluacion de

Imagen es estadisticamente diferente de cero, en consecuencia la
asociacion de una imagen negativa a una marca positiva si afecta a
esta ultima, lo que se refuerza por el valor mismo del coeficiente
de 1.424.

Conclusiones

HA
: WANFECA , En relacion con el grupo A “Marcas negativas con imagenes positivas”
E las de Contaduria y A i

encontramos que la percepcidon de la marca cuando es negativa aunque esté
colocada es imagenes positivas el peso negativo de la marca hace que el
conjunto imagen/marca sea evaluado con menor puntuacion.

Para el caso del Grupo B, “Marca positiva con imagen negativa”, visualmente
se nota una ligera modificacion hacia lo positivo, pero que estadisticamente no
es representativo, las imagenes tomadas para el estudio eran extremadamente
negativas (ahorcados, quemados, mutilados, entre otras) que dificilmente
hubieran hecho el cambio sustancial a volverse positivas, pero la presencia de
una marca positiva hizo que la evaluacién de la imagen/marca subiera
ligeramente (cuadro 2); por lo tanto, se confirmar nuestra hipdtesis en el
sentido de que la percepcion de la marca afectara la evaluacion de la imagen.

El estudio, de alcance nacional, permitié confirmar que en los estudiantes
universitarios la percepcion de la marca (sea esta positiva o negativa) modifica
la evaluacion de la imagen. Los mercadologos responsables de disefar las

estrategias de comunicacion deben lograr que el posicionamiento de la marca
sea percibido en forma positiva, invierten grandes sumas de dinero para darle
un valor econdmico a la marca, pero estos esfuerzos que se encaminan en la
construccion de marcas positivas muchas veces se ven afectadas por factores
externos que hacen que la percepcion que de ellas se tenga no es positiva y
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aunque la marca se coloque en imagenes agradables el peso negativo de ella
hara que el conjunto sea percibido negativamente.

Actualmente, las empresas se comunican con sus consumidores a través de
imagenes que encontramos en todos los medios publicitarios, desde medios
impresos, espectaculares, carteles, pantallas, medios electronicos, redes
sociales etc. Las marcas no so6lo transmiten beneficios sobre el producto o
servicio que ofrecen; la marca es un fendmeno sensorial que se transforma en
un estereotipo mental. La imagen de la marca se forja y se enriquece
psicolégicamente con el paso del signo al simbolo. El signo, como expresion
general de lo funcional, tanto en los productos/servicios. El simbolo, como
expresion profunda de lo mas emocional (Costa, 2004); por lo tanto, la marca
debe transmitir valores éticos y de responsabilidad social, que hagan que el
consumidor construya un lazo emocional que lo una a ellas.
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