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Resumen

Antecedentes: El valor de marca constituye un concepto estratégico para el fortaleci-
miento organizacional, especialmente en contextos B2B donde las marcas representan activos
intangibles capaces de influir sobre la percepcién y desempefio empresarial.

Objetivos: Conocer el valor de marca de los profesionales o empresas creadoras y gestoras
de marcas de terceros desde el punto de vista de los clientes empresariales, con el fin de de-
tectar errores o aciertos de dicha gestién y cuya informacién facilite el disefio de propuestas
superadoras que propicien el fortalecimiento econémico de empresas de la region.

Método: Se realizé un estudio descriptivo transversal simple con empresas misioneras
cuyas marcas comerciales fueron creadas y gestionadas por estudios de disefio locales. Se
aplic6 un cuestionario de 34 items orientado a medir las dimensiones del valor de marca
propuestas por Aaker.

Resultados: Los resultados indican que la calidad percibida se asocia con percepciones
favorables respecto de la imagen y las ventas de las empresas consultadas. Asimismo, se ob-
servaron altos niveles de reconocimiento y asociaciones positivas hacia las marcas evaluadas.
Sin embargo, la dimensién lealtad presenté menores niveles en variables relacionadas con
sensibilidad frente al precio y primera opcién de compra.

Conclusiones: Los hallazgos evidencian la existencia de marcas fuertes en los casos anali-
zados y destacan la relevancia de la medicién del valor de marca como herramienta estratégica
dentro del sector de la comunicacidn visual.

Palabras clave: Valor marcario; Comunicacion visual; Conciencia; Calidad percibida; Leal-
tad; Asociaciones.
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| Abstract

Background: Brand equity constitutes a strategic concept for organizational strengthen-
ing, especially in B2B contexts where brands represent intangible assets capable of influencing
business perception and performance.

Objectives: To determine the brand equity of professionals or companies that create and
manage third-party brands from the perspective of business clients, in order to detect errors
or strengths in such management and provide information that may facilitate the design
of improved proposals aimed at strengthening the economic development of companies in
the region.

Method: A simple cross-sectional descriptive study was conducted with companies whose
commercial brands were created and managed by local design studios. A 34-item question-
naire was applied to measure Aaker’s brand equity dimensions.

Results: The findings indicate that perceived quality is associated with favorable per-
ceptions regarding corporate image and sales among the surveyed companies. High levels
of brand recognition and positive brand associations were also identified. However, the
loyalty dimension showed lower levels in variables related to price sensitivity and first-choice
preference.

Conclusions: The findings indicate the presence of strong brands among the cases an-
alyzed and highlight the relevance of brand equity measurement as a strategic tool within
the visual communication sector.

Keywords: Brand equity; Visual communication; Brand awareness; Perceived quality; Brand
loyalty; Brand associations.
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EL VALOR DE LAS MARCAS DE SERVICIOS DE COMUNICACION VISUAL
DESDE LA PERSPECTIVA DEL CLIENTE INDUSTRIAL

¥ Introduccion

En la historia del desarrollo econémico Costa (1987) argumenta que la marca
cumple un rol importante en las actividades de intercambio comercial. Si bien en
sus comienzos su funcién se orientaba a la identificacidn de bienes, actualmente
sus alcances trascienden el universo del producto y es considerada como un vinculo
estratégico entre la empresa y sus publicos. Su importancia aumenté a medida
que los cambios en el entorno tecnoldgico, econémico y social impulsaron el in-
cremento de la competencia, permitiendo a los consumidores elegir entre diversas
opciones de compra.

En este nuevo escenario, segin Villarejo Ramos (2001) surge un concepto fun-
damental para el desarrollo de estrategias exitosas en contextos altamente com-
petitivos: el valor que alcanza la marca desde la perspectiva del cliente. A partir
de sus experiencias, los consumidores generan percepciones sobre el desempefio
empresarial y le otorgan valor segtin sus expectativas y experiencias. Asf, la marca
puede constituirse como una herramienta de ventaja competitiva para la empresa,
para lo cual se vuelve necesaria la implementacién de estrategias orientadas al de-
sarrollo de marcas fuertes. Segun el autor, el primer paso es medir el valor real de
las marcas administradas por la empresa, identificando los factores que lo generan
y comprendiendo cdmo se articulan para conformar el capital de marca.

Estas ideas se refuerzan por aportes cldsicos del branding estratégico, segin
los cuales las marcas representan activos intangibles para las organizaciones, por
su capacidad de generar diferenciacién y vinculos con los publicos (Aaker, 1996;
Keller, 2008). En este marco, estudios sobre medicién del valor de marca desde la
perspectiva del cliente destacan la importancia de la cuantificacién (Martiniere
Petroll et al., 2008). Asimismo, Colmenares Delgado y Saavedra Torres (2007)
sostienen que puntuaciones elevadas infieren la existencia de marcas fuertes gene-
radoras de beneficios empresariales.

Por otro lado, se introduce un concepto vinculado a la gestién de marcas, de-
nominado Disefio Griéfico o Disefio de Comunicacién Visual. Frascara (2000)
define esta disciplina como un 4rea orientada a la produccién de comunicaciones
visuales dirigidas a influir en la percepcién y comportamiento de las personas.
Costa (1987) sostiene que el disefio de identidad visual constituye una expresién
aplicada a empresas e instituciones en sus estrategias de comunicacién y destaca
la labor de los disefiadores gréficos como intermediarios entre las empresas y sus
publicos, cuyas creaciones estin destinadas a sus grupos de clientes.

Este marco conceptual dio lugar a la presente investigacion, orientada a medir
el valor de marca de empresas y profesionales del sector del Disefio Griéfico res-
ponsables de la creacidn y gestién de marcas de terceros en la ciudad de Posadas,
Misiones. Las puntuaciones fueron realizadas por empresas clientes, cuyas marcas
comerciales fueron creadas y/o gestionadas por los mencionados profesionales y
empresas del sector de Disefio Grifico.

En cuanto al sector de actividad, la investigacion se desarrolla en el denomina-
do mercado industrial o contexto Business to Business (B2B), caracterizado por
relaciones comerciales entre organizaciones (Cignacco, 2009; Kotler & Pfoertsch,
2025), y atravesado, a nivel regional, por dindmicas fronterizas, transformaciones
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digitales y desafios econémicos derivados de la situacién pospandemia, factores que
impactan sobre la competitividad de las empresas locales (Brites, 2018; Capasso,
2020; Steinberg, 2020). En este contexto, la medicién del valor de marca adquiere
relevancia como herramienta estratégica para fortalecer la competitividad de em-
presas y profesionales vinculados al sector de la comunicacién visual.

A partir de este contexto, las empresas regionales atraviesan desafios derivados
de las dindmicas del mercado local y de las transformaciones del entorno empresa-
rial, este escenario dio origen al presente estudio, el cual pretende hallar dos tipos
de revelaciones derivadas de la gestién de profesionales y empresas en su tarea de
crear o gestionar marcas para terceros. Por un lado, encontrar el vinculo entre las
valoraciones otorgadas por los clientes industriales que contratan sus servicios y los
resultados que éstos obtienen en sus propios mercados. Por otro, visualizar cuales
son los errores o aciertos derivados de esta gestidn, a fin de encontrar soluciones
concretas que puedan contribuir al fortalecimiento de las empresas locales.

Para dar respuesta a estos interrogantes, se plantea como hipétesis de investiga-
cién que las valoraciones positivas o negativas, que los clientes industriales otorgan
alas marcas de los profesionales o empresas del sector del disefio grifico se asocian
con el aporte que perciben de la gestién de marca en los resultados comerciales de
sus propias organizaciones. En consecuencia, se espera que los resultados con valor
elevado se asocien con percepciones favorables relacionadas a la creacidn, gestion
y administracién de marcas de terceros por parte de las empresas y profesionales
del sector del Disefio Grifico.

Bajo estas premisas, el objetivo general de este estudio es conocer el valor de mar-
ca de los profesionales o empresas creadoras y gestoras de marcas de terceros desde el
punto de vista de los clientes empresariales, con el fin de detectar errores o aciertos
en su gestién y cuya informacién facilite el disefio de propuestas superadoras que
propicien el fortalecimiento econémico de empresas de la regién. Especificamente,
el trabajo se propone: establecer el valor de marca de empresas y profesionales de
la Comunicacién Visual; investigar las estructuras de andlisis referidas a lealtad,
reconocimiento, calidad percibida y asociaciones de marca; establecer las relaciones
entre las valoraciones otorgadas por los clientes empresariales a las empresas y pro-
fesionales creadores de marcas y los resultados que éstos obtienen en sus propios
mercados de clientes; detectar los errores y aciertos derivados de dicha gestién; vy,
finalmente, realizar un disefio de propuestas superadoras mediante herramientas
de medicidn capaces de diagnosticar la salud general de las marcas.

§ Metodologia

El estudio se enmarca en un tipo de investigacién descriptivo transversal simple
con un disefio de campo. Su propdsito fue describir las percepciones de los clientes
empresariales y sus respectivas valoraciones hacia el desempefio de las marcas de los
estudios de disefio grifico de Posadas, Misiones, en un periodo determinado. La
recoleccién de datos se llevé a cabo secuencialmente en dos fases durante el segundo
semestre de 2021: un relevamiento socio-digital inicial para la conformacién del
marco muestral y una etapa estructurada de recogida de informacidn.
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§ Poblacion, Contexto y Muestra

El universo muestral estuvo constituido por empresas misioneras cuyas mar-
cas comerciales fueron creadas o gestionadas por estudios de Disefio Grifico de
la ciudad de Posadas, Misiones. Para la seleccién de las empresas participantes se
utilizé un muestreo no probabilistico por juicio, dado que las empresas fueron
identificadas a partir de las marcas comerciales exhibidas en medios digitales y
portafolios publicos pertenecientes a estudios y agencias de disefio que habfan
atribuido pablicamente su creacién o gestion.

El procedimiento se realizé mediante un relevamiento y segmentacion en fases,
tomando como punto de partida el listado de profesionales matriculados en el
Colegio de Disenadores Gréficos de Misiones (CDGM, s. f.), consultado en abril
de 2021, pertenecientes a la ciudad de Posadas. De un total de 152 matriculados,
109 (72 %) posefan presencia online y, de estos, 61 (56 %) contaban con perfiles
profesionales, cuentas comerciales y/o sitios web empresariales en los que se infor-
maban pablicamente sus carteras de clientes y las marcas creadas o gestionadas.

A partir de dichos portafolios se identificaron las empresas clientes potencial-
mente participantes. Durante el trabajo de campo, algunas no pudieron ser locali-
zadas en las direcciones relevadas y otras declinaron participar. Finalmente, ocho
empresas accedieron a formar parte del estudio, cuatro microempresas y cuatro
pequenas empresas, de acuerdo con la clasificacién establecida por la Secretarfa de
Empleo (2013). Las ocho empresas fueron consideradas en los anilisis descriptivos
generales. Para la medicién individualizada por marca proveedora se trabajé con
cinco empresas correspondientes a cinco marcas diferentes de estudios de Disefio
Grifico. Las tres respuestas restantes correspondian a una misma marca provee-
dora ya representada en el anilisis y no fueron incorporadas a la comparacién
individual entre marcas, con el fin de evitar su sobrerrepresentacion respecto de
las restantes. Debido al cardcter no probabilistico del muestreo, los resultados se
circunscriben a los casos estudiados y no pretenden generalizacién estadistica al
conjunto del sector.

§ Instrumento de Recoleccion de Datos

Se administré un cuestionario semiestructurado de 34 items, aplicado de forma
presencial y digital mediante Google Forms. La primera seccién relevé variables
demogrificas y de conocimiento sectorial y la segunda incluyé preguntas corres-
pondientes a las dimensiones del valor de marca propuestas por Aaker (1996):
conciencia de marca, calidad percibida, lealtad de marca y asociaciones de marca.
Para las tres primeras dimensiones se utilizaron afirmaciones medidas mediante una
escala Likert de cinco puntos, donde 1 correspondia a “totalmente en desacuerdo”
y 5 a “totalmente de acuerdo”, con excepcién de un reactivo especifico sobre la
calidad percibida del logotipo, valorado mediante una escala de cuatro puntos.
Para la dimensién asociaciones de marca se utilizaron preguntas abiertas de tipo
cualitativo. El instrumento fue aplicado durante el segundo semestre de 2021.
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Una vez obtenidas las calificaciones y respuestas correspondientes a cada una de
las dimensiones evaluadas, se procedié a integrar los resultados con el objetivo de
obtener la valoracién total de cada una de las marcas analizadas. Para ello se tomé
como referencia el modelo de medida de actitud compensatoria de Fishbein (1963,
1967, como se cité en Lambin, 1991, pp. 129-130), adaptado al caso de estudio

con la siguiente férmula:
n
Ay = E Xk
k=1
Donde:

Alij representa la actitud general hacia la marca i del encuestado j.
Xjk representa la valoracién para el encuestado j de la dimensién k.
n = ntmero de dimensiones evaluadas (k = 1 an).

Para la integracién de los resultados se consideraron las puntuaciones obteni-
das en las cuatro dimensiones del valor de marca propuestas por Aaker (1996):
conciencia de marca, calidad percibida, lealtad de marca y asociaciones de marca.
Las puntuaciones de las cuatro dimensiones fueron sumadas, obteniéndose una
puntuacién compuesta con un médximo posible de 20 puntos. Posteriormente,
dicha puntuacidn se expresé sobre una escala porcentual de base 100, en la que
los valores mis elevados representan un mayor valor de marca.

¥ Resultados

Los resultados se exponen en funcién de los objetivos de la investigacién dirigi-
dos a describir el valor de marca de los profesionales y estudios de Disefio Gréfico a
partir de la perspectiva de sus clientes empresariales. En la medicién individualizada
de las cinco marcas evaluadas se obtuvieron los siguientes valores: marca A, 85 %;
marca B, 74 %; marca C, 84 %; marca D, 81 %; y marca E, 85 %. El valor de marca
promedio de las cinco marcas evaluadas fue del 81,80 % (Tabla 1).

f Tabla1:
Valor de Marca de estudios de disesio

Componentes del valor de marca

Conciencia de Calidad Lealtad | Asociaciones| Puntuacién Valor de
Marcas marca percibida | de marca de marca | Compuesta (X)| marca
evaluadas (%)
Marca A 4,67 4,20 3,38 4,80 17,04 85%
Marca B 4,00 3,30 2,63 4,80 14,73 74%
Marca C 4,83 4,00 3,25 4,80 16,88 84%
Marca D 4,33 4,30 2,75 4,80 16,18 81%
Marca E 4,67 4,10 3,38 4,80 16,94 85%

Nota. Elaboracién propia.
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Grafico 1. Percepcion sobre la mejora de laimagen empresarial
atribuida a los trabajos realizados por estudios de Disefio Grafico.
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Nota: elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos mediante encuestas
aplicadas a empresas misioneras durante el segundo semestre de 2021.

En relacién con la mejora de la imagen empresarial, la totalidad de las empresas
consultadas manifest6 una valoracién favorable: el 38 % considerd que los trabajos

realizados mejoran totalmente la imagen de la empresa y el 62 % que la mejoran
mucho (Grifico 1).

Grafico 2. Percepcion sobre la contribucion de los trabajos
realizados a las ventas de las empresas encuestadas.
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Nota: elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos mediante encuestas
aplicadas a empresas misioneras durante el segundo semestre de 2021.
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Respecto de las ventas, el 88 % de las empresas consultadas consideré que los
trabajos realizados contribuyen mucho o totalmente a elevarlas, mientras que el
12 % manifest6 una contribucién moderada (Grifico 2).

§ Discusion

Los resultados obtenidos muestran que las cinco marcas evaluadas alcanzaron
puntuaciones comprendidas entre el 74 % y el 85 %, con un valor promedio del
81,80 %. En el marco de los casos analizados, estas puntuaciones pueden interpre-
tarse como valoraciones predominantemente favorables por parte de las empresas
clientes hacia las marcas de sus proveedores de servicios de Disefio Gréfico. Este
resultado puede relacionarse con los planteos de Colmenares Delgado y Saavedra
Torres (2007), quienes vinculan las puntuaciones elevadas de valor de marca con
una mayor fortaleza marcaria.

Los hallazgos evidencian altos niveles de reconocimiento, familiaridad y aso-
ciaciones positivas hacia las marcas evaluadas, indicando niveles favorables de no-
toriedad entre las empresas clientes consultadas. Este aspecto puede interpretarse
en linea con los aportes de Aaker (1996) y Keller (2008), quienes sostienen que la
construccién de marcas fuertes depende de la capacidad de generar diferenciacién
y asociaciones favorables en la mente de los publicos.

Asimismo, en cuanto a las valoraciones positivas vinculadas a la calidad perci-
bida, las empresas encuestadas manifiestan percepciones favorables respecto del
aporte de la gestién de marca, principalmente la mejora de la imagen corporativa
y una contribucién favorable percibida sobre las ventas. En este sentido, la gestién
profesional de la identidad visual constituye un elemento valorado por las empre-
sas clientes, no solo desde una perspectiva estética, sino también desde su aporte
al posicionamiento organizacional. Estos hallazgos pueden interpretarse en linea
con los planteos contempordneos del branding B2B desarrollados por Kotler y
Pfoertsch (2025), quienes sostienen que las marcas representan activos estratégi-
cos capaces de fortalecer la diferenciacion y rentabilidad de las organizaciones en
mercados empresariales.

De esta manera, los resultados sugieren que la gestién profesional de identidad
visual trasciende aspectos meramente estéticos para adquirir valor estratégico den-
tro de las empresas clientes. Las afirmaciones positivas relacionadas con mejora de
imagen y contribucidn favorable percibida sobre las ventas indican que las empresas
encuestadas perciben a la comunicacién visual como un recurso capaz de contribuir
al desempefo competitivo. Este planteo puede relacionarse con los aportes de Costa
(1987) y Frascara (2000), quienes sostienen que el disefio de comunicacién visual
actda como un intermediario estratégico entre las organizaciones y sus publicos,
influyendo sobre la percepcién y construccién de significado de las marcas.

En relacién con la dimensién asociaciones de marca, las respuestas reflejan
percepciones favorables vinculadas a diferenciacién, reconocimiento y atributos
positivos hacia las marcas evaluadas. Estos resultados evidencian la presencia de
asociaciones fuertes en la mente de sus clientes, aspecto que Keller (2008) considera
esencial para la construccién de marcas sélidas y memorables. En este sentido, las



EL VALOR DE LAS MARCAS DE SERVICIOS DE COMUNICACION VISUAL
DESDE LA PERSPECTIVA DEL CLIENTE INDUSTRIAL

asociaciones positivas identificadas pueden interpretarse como indicadores de valor
estratégico de marca dentro del contexto empresarial. Del mismo modo, Marvi et
al. (2024) destacan la relevancia estratégica del branding B2B en la construccién
de valor de marca, reputacién corporativa y relaciones organizacionales dentro de
mercados empresariales.

Asimismo, la relacién observada entre percepcion positiva de marca, recono-
cimiento y desempefio organizacional autopercibido resulta consistente con in-
vestigaciones recientes sobre brand equity en contextos empresariales, donde el
desarrollo estratégico de marca es considerado un factor relevante para el fortale-
cimiento competitivo de las organizaciones (Huang et al., 2025). A partir de ello,
los resultados permiten interpretar que, en los casos analizados, la construccién
de marca puede representar un recurso relevante para fortalecer la posicién en el
mercado.

En estalinea, Leek y Christodoulides (2011) destacan que el branding B2B cons-
tituye un elemento estratégico de diferenciacién y fortalecimiento de relaciones
organizacionales, incluso en contextos donde predominan criterios funcionales
y racionales de compra. Este planteo resulta consistente con los resultados de la
presente investigacion, donde las empresas consultadas asociaron favorablemente
los servicios de Diseno Gréfico con mejoras percibidas en la imagen corporativa y
en el desempefio comercial.

No obstante, la dimensién lealtad de marca presentd los niveles mds bajos den-
tro del modelo aplicado, especialmente en variables relacionadas con sensibilidad
frente al precio y primera opcién de compra. Si bien las empresas consultadas ma-
nifestaron satisfaccién con los servicios recibidos y predisposicién favorable hacia
la recomendacidn, los resultados permiten interpretar que atin existen limitaciones
para consolidar vinculos plenamente estables y duraderos. Este comportamien-
to sugiere que, en los casos analizados, factores econédmicos y comparaciones de
precios podrian ejercer influencia sobre las decisiones empresariales, incluso en
presencia de evaluaciones positivas sobre calidad y desempefio.

En este punto, los hallazgos permiten matizar la relacién entre satisfaccién y
fidelizacién. Aunque las empresas reconocen beneficios percibidos de la gestién de
marca, ello no garantiza necesariamente niveles elevados de lealtad hacia los pro-
veedores de servicios de disefo grifico. Esta situacién coincide con los planteos de
Aaker (1996), quien sostiene que la lealtad constituye uno de los componentes mds
complejos del valor de marca debido a la multiplicidad de factores que intervienen
en la permanencia de los clientes.

Desde una perspectiva mds amplia, los resultados resultan consistentes con la
hipétesis planteada en la investigacién, en tanto las valoraciones otorgadas por los
clientes empresariales guardan relacién con los beneficios percibidos de la gestion
de marca sobre sus resultados organizacionales. En particular, las empresas encues-
tadas asociaron positivamente los servicios de comunicacién visual con mejoras en
imagen corporativa, posicionamiento y rendimiento comercial declarado, lo que
refuerza la importancia estratégica de la construccién de marca dentro de contextos
regionales y mercados B2B.

Finalmente, los hallazgos obtenidos permiten sostener que la medicién del valor
de marca constituye una herramienta atil para detectar fortalezas y debilidades en
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la gestién de estudios y profesionales del disefio grifico. En este sentido, el estudio
aporta evidencia descriptiva, circunscrita a los casos analizados, sobre la valoracién
del branding y la comunicacién visual por parte de las empresas consultadas, per-
mitiendo comprender que la construccién de marcas sélidas puede representar
un activo estratégico capaz de generar valor més alld de los atributos funcionales
del servicio.

§ Conclusiones

El estudio estuvo enfocado en el andlisis del valor de marca desde la perspectiva
de clientes empresariales que cedieron la creacion y gestion de sus marcas comercia-
les a profesionales especializados en Disefio Gréfico. A partir de ello, se analizé la
relacion entre las valoraciones otorgadas y las percepciones de beneficio comercial
manifestadas por las empresas que contrataron dichos servicios.

Los resultados resultan consistentes con la hipdtesis de investigacién, aportando
evidencia descriptiva sobre las valoraciones otorgadas por los clientes empresariales
y los beneficios que estos perciben de la gestién de marca en sus organizaciones.
Esta relacién se manifestd principalmente en la dimensién calidad percibida, donde
las empresas consultadas afirmaron que los trabajos realizados mejoran la imagen
de la empresa y percibieron una contribucién favorable sobre las ventas.

En la dimensién lealtad, los resultados evidenciaron menores niveles de fideliza-
cién en variables vinculadas a la sensibilidad frente al precio y primera opcién de
compra. Si bien las empresas consultadas manifestaron satisfaccién con los servicios
recibidos, parte de los encuestados presentd niveles moderados de predisposicién
declarada frente a un precio superior y diferencias en cuanto al grado de lealtad
hacia sus proveedores de servicios de disefio grifico.

Asimismo, se pudieron detectar aciertos y errores en la gestién de marcas. En
términos generales, las marcas evaluadas presentaron puntuaciones elevadas, al-
canzando un valor de marca promedio del 81,80 %, lo que sugiere valoraciones
favorables entre los casos analizados.

Entre los principales aciertos se destacan altos niveles de satisfaccion, recomen-
dacién de servicios y calidad percibida. Sin embargo, también se detectaron de-
bilidades en indicadores relacionados con diferenciacién, personalidad de marca,
cumplimiento de servicios y niveles de lealtad frente a variables vinculadas al precio
y primera opcién de compra. Finalmente, los hallazgos refuerzan la importancia de
la medicién del valor de marca como herramienta estratégica para detectar fortalezas
y debilidades en la gestién de marcas, aportando informacién util para la toma de
decisiones en los casos analizados.
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