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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion radica en conocer la influencia del marketing visual a
través de la pagina web en el valor de marca de la empresa Pacari. Este trabajo analiza factores
relacionados con la usabilidad web, la armonia visual, el marketing visual y el valor de marca.
Este estudio tiene un enfoque cuantitativo, los resultados se obtuvieron mediante la aplicacion
de encuestas a una muestra de 159 individuos de la ciudad de Machala con la caracteristica en
comun de haber adquirido el producto y visitado la pagina web de la marca. Los resultados de la
investigacion demostraron en su totalidad la influencia positiva y significativa entre la usabilidad
web y el marketing visual, la armonia visual en relacién al marketing visual y por ultimo la
influencia del marketing visual en el valor de marca. La investigacién es beneficiosa para los
gerentes y emprendedores que deseen mejorar la experiencia de sus consumidores en un
entorno digital y ademas no estén informados sobre como la correcta aplicacion del marketing
visual en un sitio web influye en el valor de una marca.

Palabras clave: marketing visual, usabilidad web, armonia visual, valor de marca, pagina web.

ABSTRACT

The objective of this research is to determine the influence of visual marketing through the website
on the brand value of the Pacari company. This work analyzes factors related to web usability,
visual harmony, visual marketing and brand value. This study has a quantitative approach, the
results were obtained by applying surveys to a sample of 159 individuals in the city of Machala
with the common characteristic of having purchased the product and visited the brand's website.
The results of the research demonstrated in its entirety the positive and significant influence
between web usability and visual marketing, visual harmony in relation to visual marketing and
finally the influence of visual marketing on brand equity. The research is beneficial for managers
and entrepreneurs who wish to improve their consumers' experience in a digital environment and
are also uninformed about how the correct application of visual marketing on a website influences
the value of a brand.

Keywords: visual marketing, web usability, visual harmony, brand value, website



1.- INTRODUCCION

El marketing sensorial forma parte de las
experiencias de compra que tiene el
consumidor, ya que esta tipologia abarca
los cinco sentidos del ser humano: tacto,
gusto, olfato, vista y el oido, por lo que la
misma se ve involucrada en su
comportamiento por las distintas
atmosferas que se pueda encontrar,
ademas permite que crezca su nivel
emocional por las reacciones
sensoriales que pueda apreciar (Mateos

Mauri, 2021, p. 12).

Es por ello que en la presente
investigacion se habla del marketing
visual donde se demuestra que el ser
humano capta su primera atencion a
partir de su vista, de esta forma se logra
crear atractivos de la marca para que sea
posicionado de manera eficiente en la
mente de los mismos (Lopez y Garcia,
2018, p. 8).

Se tiene por conocimiento que lo mas
poderoso en un ser humano es su
sentido de la vista, donde permite
receptar toda la informaciébn que
mantenga a su alrededor, de esta
establecer

manera  se pueden

estrategias mejoradas de marketing para

crear atracciones, retencion de marca,
colores y asi los consumidores tengan
una percepcion positiva hacia la
organizacion (Duefias y Carmona, 2021,
p. 465).

El siguiente andlisis sera por medio de la
empresa del sector alimentario de cacao
Pacari fundada en el afio 2002 por
Santiago Peralta y Carla Barboto,
orientada a brindar la mejor calidad de
cacao de manera nacional e
internacional, recalcando que desde sus
comienzos ha destacado por su apartado
visual, virtud que se ha visto reflejada en
medios digitales y fisicos para mantener

su presencia. (PACARI, s.f.)

Ahora bien, la aplicacion del marketing
visual debe ser considerado en las
paginas web, ya que de esta forma se
logra conseguir mejores percepciones
por parte de los usuarios que ingresen al
sitio de la marca Pacari, operan una
mezcla de usabilidad web, armonia
visual y marketing visual, ademas se ve
reflejado el arduo trabajo que mantienen
para considerar varios  aspectos

positivos para sus clientes.

El valor de marca no es mas que la

diferenciacion de una marca con la otra,



donde los consumidores distinguen los
beneficios y la marca, ya que la retencion
es fuerte y rapida, esto también consigue
que exista mayor intencion de compra
por parte de los mismos (Giraldo y Otero,
2018, p. 3).

La empresa Pacari, ha demostrado ser
muy eficiente para manejar sus ventas
de chocolate en distintos paises, siendo
galardonado también como el mejor
chocolate del mundo y se ha consolidado
como una marca revolucionaria en el
sector alimenticio por sus
procedimientos justos y transparentes,
esto es apreciado como un valor afiadido
a su marca que lo diferencia al resto de

la competencia.

De esta manera el marketing visual juega
un papel fundamental para la pagina web
de la empresa, al mismo tiempo tenemos
el valor de marca, donde Ilos
consumidores pueden asociar estos
aspectos positivos, es por ello que surge
la siguiente interrogante ¢Como influye
el marketing visual en el valor de marca

de la pagina web de la empresa Pacari?

La proyeccion de resultados en la
investigacion se fundamenté en base a

lo siguiente: la empresa de sector

alimentario de cacao Pacari, maneja su
pagina web con todos los parametros
correctos del marketing visual donde
influye positivamente a su valor de marca
en la pagina web para sus

consumidores.

La rigueza empleada por el marketing
visual es de gran ventaja para toda
pagina web, permitiendo que los
mensajes sean mejor interpretados por
parte de los usuarios quienes visiten
estos sitios, de esta manera la fluidez en
la comunicacibn se expresa con
emociones y sentimientos positivos
hacia la experiencia que genera (Liu et
al, 2019, p. 265).

Se determin6 como objetivo en la
presente investigacion: conocer la
influencia del marketing visual a través
de la pagina web en el valor de marca de

la empresa Pacari.

Es por ello que para el correcto
cumplimiento de dicho objetivo se realiz6
una amplia revision literaria de los
factores que constituyen el marketing
visual orientado a un entorno web y
como este se vincula con la formacion de
valor de marca en la pagina web para la

empresa  Pacari. Se  definieron



posteriormente diversas hipotesis, las
cuales seran comprobadas en base al
andlisis  de datos estadisticos,
recaudados a través de encuestas para

finalmente determinar las conclusiones.

Usabilidad web

La importancia de mantener distintas
caracteristicas que facilite la interaccion
de las paginas web, requieren de gran
satisfaccion para el usuario, siendo éste
el que genere comentarios positivos con
el resto de consumidores, donde aplican
el posicionamiento por mantener una
comunidad activa en un sitio digno para

los mismos (Ceballos et al, 2019, p. 67).

La teoria de la Usabilidad es respaldada
por el autor (Nielsen, 2000), quien
confirma distintos aspectos que debe
contener una pagina web, las cuales
conforman como reglas basicas para el
manejo de la misma, entre ellas estan las
siguientes: optimizar la pagina, generar
seguridad, crear confianza con un buen
enlace, calidad, facilidad de aprendizaje,
informacion necesaria sin necesidad de
textos largos ya que se ha comprobado
gue los usuarios no leen de forma
completa solo buscan por titulos lo que
necesitan, entre todo este conjunto se

logra la satisfaccion, eficacia y la

eficiencia (Macias Morales y Aguirre
Intriago, 2017, p. 31).

Ahora bien, las paginas web en la
actualidad no deben mantener errores
pasados, silos usuarios generan criticas
acerca de la experiencia digital, deben
ser cumplidas; cabe recalcar que en los
ultimos afios se ha vuelto una necesidad
el recurrir a medios digitales y que los
usuarios se han vuelto mas exigentes,
haciendo que deban cumplir con los
requisitos para que un internauta pueda
lograr su objetivo de compra, en funcién
de lo mencionado debe existir la misma
relacion en el sector alimentario de
cacao, que debe aportar con la
informacion necesaria de todas sus
acciones, no debe ser una tarea para los
usuarios el estudiar la pagina web para
poder adquirir los productos (Bastidas,
2019, p. 536).

Dentro de la buena funcién que debe
mantener los sitios web, tiene que
cumplir  con los aspectos ya
mencionados, pero cabe recalcar que no
se debe dejar a un lado la estética o el
disefio del sitio, ya que es primordial
atraer los estimulos visuales en los
usuarios (Gil Gonzalez y Luis Raboredo,

2019, p. 72), asi mismo el combinar el



marketing visual con la creacion de las
paginas web es generar una carga llena
de emociones para quien la visite
(Amoros y Varon, 2018, p. 65).

Dentro de la usabilidad web se debe
considerar también un aspecto muy
importante que es la experiencia digital
la cual es la wunion de todas las
interacciones de los usuarios en las
paginas web, es crear valor no solo para
dedicarse a la venta de productos, sino
de estar pendientes en saber manejar la
usabilidad, el disefio, la optimizacion y la
accesibilidad que mantenga la misma.
Como ya es de conocimiento los clientes
en la actualidad son exigentes con lo que
los satisface, debido a que esperan ese
valor agregado e interés que las marcas
apliquen en todos los sitios digitales que
los mismos operen (Diaz de Cerio
Escudero, 2019, p. 12).

Esto comprende la nueva era digital que
atrae distintos aspectos en la realidad
que viven todos los usuarios, aunque
para las marcas puede parecer una tarea
dificil el generar la misma experiencia
presencial a la parte virtual, se pueden
encontrar caracteristicas Utiles para que
los clientes se sientan satisfechos en
ingresar a las paginas web de su interés,

no solo se debe concentrar en vender el

producto sino en generar esa
experiencia estética, rapida, eficiente y
de calidad para llegar a la fidelizacion
(Roque et al, 2020, p. 29).

La idea de generar experiencia es que el
usuario dentro del sitio web genere
emociones de diversion, supere sus
expectativas y genere relaciones
positivas de largo plazo con la empresa
0 marca de su interés, esto no es solo
para llegar al posicionamiento, sino que
el cliente digital pueda acudir en varias
ocasiones a los medios digitales sin
necesidad de adquirir productos solo
porque disfruta de la accesibilidad y
calidad que la misma mantiene (Méndez
Aparicio, 2019, p. 54).

Para conseguir la evaluacion de la
experiencia digital que recibe el cliente al
ingresar en las paginas web, es
necesario tomar en cuenta distintos
aspectos como son: calidad experiencial,
confianza, facilidad de uso, -calidad
estética y utilidad; este conjunto es
evaluado por el modelo UX episddico
para la toma de decisiones (EUX-DM),
donde se puede obtener los datos
necesarios que el usuario transmite (Al
Sokkar y Law, 2013).



Es asi que en relaciéon a lo definido
previamente se plantea la siguiente
hipétesis:

H1: La usabilidad web influye de manera
positiva y significativa en el marketing

visual de Pacari.
Armonia visual

La armonia visual se constituye por los
principios de la percepcioén, es decir que
varia en funcién de la persona que lo
esté analizando, a pesar de esto existen
fundamentos que describen a los
graficos estéticamente atractivos como
el proceso de simplificar elementos
pertenecientes a una composicion con la
finalidad de darles equilibrio, suavidad y
contraste (Calderén y Galeas, 2020, p.
1005).

Resulta complicado determinar si un
disefio es armonioso visualmente o es
elaborado correctamente ya que al no
existir un modelo evaluativo preciso y
estar constituido en la subjetividad de
quien lo analiza se puede Unicamente
determinar si la composicién de dicho
grafico o disefio es util, es decir si el
mensaje que contiene esta siendo
comunicado a los espectadores y logra
retener la atencion de los mismos
(Yaguana, 2021, p. 346).

Cuando se aborda el tema de la armonia
visual hay que tomar en cuenta otros
factores como la simplicidad o la
complejidad que puede tener un disefio
ante los ojos del espectador dado que en
funcion de eso se puede elegir un disefio
ante otro pese a que lo mas idéneo es
basar la eleccion en relaciobn a si un
grafico resulta mas eficaz en su
comunicaciéon que el otro (Suéarez-
Carballo et al, 2018, p. 290).

Para poder evaluar debidamente el
entorno visual de una pagina web se
seleccion6 el modelo de evaluacion
UI/UX planteado por el autor (Saquero
Ros, 2019), especificamente en el
indicador de “Logica Visual” donde
asigna puntuacién a los criterios de
composicién de la pagina conformados

por cinco principios:

e Principio de la jerarquia

e Principio de la coherencia
e Principio del significado

e Principio de la organizacion

e Principio de funcionalidad

En correspondencia a lo enunciado
anteriormente se plantea la hipétesis

redactada a continuacion:



H2: La armonia visual influye de manera
positiva y significativa en el marketing

visual de Pacari.
Marketing Visual

El marketing visual es la herramienta
mas poderosa para captar la atencion de
los potenciales consumidores,
afirmacion basada en el sentido de la
vista como uno de los mas influyentes
para el posicionamiento en la mente de
los mismos, si bien es cierto que la
percepcion es subjetiva e igualmente
existen algunos parametros universales
para la calificacion del entorno visual
(Duenias y Gémez-Carmona., 2022, p.

22).

Resulta de vital importancia en la
actualidad contar con un sitio web
llamativo a nivel visual debido a que es
considerado como un valor adicional
para la marca, por lo que se ha
posicionado como un requisito esencial
en lo que concierne al marketing visual
orientado a las paginas web, de esta
forma otorga una mejoria a la
experiencia del internauta (LOpez vy
Garcia, 2018, p. 388).

En relacion al marketing visual se
presenta un factor determinante para la

facilidad de uso de la pagina web, tiene

como fundamento el disefio vy
distribucion de los elementos para que
sean ademdas de atractivos también
funcionales, destacando que este
conjunto es encargado de incentivar a
los internautas a conocer mas sobre la
marca (Pino Nicé et al, 2020, p. 16).

Es por ello que la dltima hipotesis que se
plantea en correlacién a lo mencionado

anteriormente es:

H3: El marketing visual influye de
manera positiva y significativa en el valor

de marca de Pacari.
Valor de marca

Se sostiene que las marcas son un activo
muy positivo para los consumidores,
debido a que permite la retencion de la
misma y que llegue a la fidelizacion de
forma eficiente, todo este conjunto de
indicadores necesarios para diferenciar
la marca es defendido por el autor
(Keller, 2007) donde su objetivo es medir
lo siguiente en los consumidores:
desempefio, juicios, sentimientos,
resonancia, imagen y prominencia de la

marca (Yousaf et al, 2016, p. 124).

Todo este conjunto de valor hacia la
marca se ve reflejado en los

consumidores, ya que ellos son los



responsables de transmitir emociones,
actitudes, pensamientos, acciones y
sentimientos hacia la marca (Orellana
Pletz, 2016, p. 11), asi mismo la creacién
de ventajas aportan al aprendizaje,
eleccion y consideracion como un
aspecto importante para la marca, donde
se recibe un impacto positivo con las
estrategias del marketing (Stukalina y
Pavlyuk, 2021, p. 281).

Ademas, siendo este un factor
importante para toda empresa que
incluya ventaja competitiva en el
mercado, donde se convierte la marca
con mayor eficiencia, haciendo que los
consumidores tengan incentivo de
compra por si solos (MtouAoyewpyou,
2021, p. 10).

El valor de la marca por calidad y
eficiencia, logran la fidelizacion hacia los
consumidores que a su vez se crea
rapidamente, esto también podria
generar una comunidad donde todos
estén dispuestos en aportar con
comentarios positivos de lo que esta
realizando la empresa Pacari en el

mercado.

Son destacables los numerosos
reconocimientos que ha obtenido la

marca basados en su calidad, los mas

importantes son “International Chocolate
Awards” en los cuales mantuvo el
galardon dorado de forma invicta durante
siete afios, ademas la empresa ha sido
acreedora de mas de 207 premios dentro
del pais e internacionalmente (PACARI,
s.f.).

Figura 1. Modelo Estructural propuesto

Usabilidad web

Marketing Vaior de
Visual . Marca

Armonia
Visual

Figura 1: Modelo estructural propuesto
Elaborado: Por autores

Materiales y métodos

El estudio estda basado en wuna
metodologia cuantitativa, como
poblacion se tomdé en cuenta
exclusivamente a personas que hayan
visitado previamente la pagina web de
“Pacari” en la ciudad de Machala. Una de
las caracteristicas de la metodologia
PLS-SEM es que permite la utilizacion de
tamafios reducidos en la muestra,
basandonos en la cantidad relaciones
entre variables (Marcoulides y Saunders,

2006).



NuUmero de
Namero minimo de relaciones en el
observaciones de la modelo
muestra estructural
52 2
59 3
65 4
70 5
75 6
80 7
84 8
88 9
91 10

Tabla 1 PLS-SEM (Tamafio de muestra
sugerido por ecuaciones estructurales)
Fuente: Marcoulides y Saunders (2006)

Sin embargo, segun (Hoyle, 1995) se
recomienda la utilizacién de una muestra
entre 100 a 200 observaciones para un
mejor andlisis, en este caso se
encuestaron la cantidad de 159

personas.

El modelo estructural que se ha utilizado
se comprobdé mediante la metodologia
de ecuaciones estructurales PLS-SEM
haciendo uso del programa estadistico
Adanco. A su vez se emple6 para el
respectivo analisis de datos la
metodologia en dos pasos en el cual en
primera instancia se analiza el modelo de
medida y en segundo acto se realizan las
comprobaciones de las relaciones
estructurales de las variables latentes,
siendo realizado en el mismo programa

previamente mencionado.

Instrumento de investigaciéon

Como meétodo de recopilacién para la
investigacion se empled el cuestionario,
mediante preguntas filtros se logré
seleccionar Unicamente los individuos
gue han visitado por lo menos una vez la
pagina web de la empresa “Pacari”’ y que
adicionalmente han consumido uno de

los productos de la marca.

Es asi que con la finalidad de evaluar los
puntos determinados en el cuestionario
se hizo uso de la escala de Likert de 5

posiciones:

1. Primera variable
Se propuso medir la usabilidad
web con el apoyo de la escala del
autor (Nielsen, 2000) cuenta con
8 items, a tomar como ejemplo “El
entorno de la pagina web es de
facil manejo”.

2. Segunda variable
Se plante6 medir la armonia
visual con el apoyo de la escala
del autor (Saquero Ros, 2019)
cuenta con 3 items, a tomar como
ejemplo “La combinacién de
imagenes y texto utilizados en la
pagina web me parecen

atractivos”.



3. Tercera variable
Se planteé medir el marketing
visual con el apoyo de la escala
de los autores (Pino Nico et al,
2020) cuenta con 3 items, a tomar
como ejemplo “Me llama la
atencion la marca Pacari”.

4. Cuarta variable
Finalizando se plante6 medir el
valor de marca con el apoyo de la
escala del autor (Keller, 2007)
cuenta con 5 items, a tomar como
ejemplo “Siento apego a la marca

Pacari’.
Resultados
Distribucion de la muestra

En la distribucién de la muestra obtenida
el 46% de los encuestados son de
género masculino, mientras que el 54%
son de género femenino; las edades de
los encuestados corresponden a un 44%
entre 26 a 33 afios y un 38% tienen entre
18 a 25 afios; seguidamente tenemos la
ocupacion la cual refleja un 37% de
empleados privados y un 23% de
estudiantes entre los encuestados; por
ultimo se puede visualizar que se obtuvo

un 70% en tercer nivel y un 22% de

secundaria en relacion a la educacion de

los encuestados.

Analisis de resultados

El andlisis de resultados se ha
desarrollado por medio de SEM-PLS por
lo que se ha divido en dos fases para su
revision, en la primera se valora la
confiabilidad y la validez del modelo de
medicidn, en cambio, en la segunda fase
se analizan las relaciones que existen

entre las variables.

Se empled para un correcto andlisis de
los resultados obtenidos como indicador
de fiabilidad el Alpha de Cronbach (CA)

Dijkstra-

Henseler Joresko Cronbac
Constru 'srho g's rho h's
ct (PA) (pc)  alpha(a)
AV 0,8856 0,9289 0,8852
uw 0,9458 0,9535 0,9443
MV 0,9218 0,9500 0,9211
VM 0,9388 0,9488 0,9320

Tabla 2 Instrumento de medida del modelo
estructural: Alfa de Cronbach (CA)
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores

En la tabla nUmero 2 se puede observar
que el Alfa de Cronbach resulta ser
valido en relacion a las variables
propuestas, con valores de: 0.8852,
0.9443, 0.9211 y 0.9320

respectivamente, las cuales en su



totalidad son superiores al valor
referencial de fiabilidad (0,70).

Average variance extracted

Construct (AVE)
AV 0,8134
uw 0,7197
MV 0,8636
VM 0,7881

Tabla 3 Instrumento de medida del modelo
estructural: Validez Convergente
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores

En la tabla nimero 3 se puede apreciar
los valores de 0.8134, 0.7197, 0.8636 y
0.7881 que son superiores al valor
requerido de 0,5. Esto representa la
validez convergente donde se evaluaron
las cargas estandarizadas que
comprenden los items de medicion y la

varianza media extraida.

Const

ruct AV uw MV VM
AV 0,8134

uw 0,6027 0,7197

MV 0,5178 0,5090 0,8636

VM 0,5702 10,6161 0,5201 0,7881

Tabla 4 Instrumento de medida del modelo
estructural: Validez Discriminante
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores

En la tabla nUmero 4 se puede observar
gue la validez discriminante presenta las
cargas factoriales con superioridad

numérica en relacion a su propia carga,

asi como en funcion de las demas en el

modelo.
@ 0.843

0.810

0.831
0.863 0.899
0.844 0.916
0.872 0.924)
0.858 0.787

@
~

0.390™**

MV — 072 MV
=05 R 0.520
rs R*=0.578
0.417°
P \ 0.928
0.888 | 0.903 | 0.914

0.927

0.933

Figura 2 Andlisis del modelo
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores

En los resultados obtenidos que se
presentan en el modelo se comprueba

gue existe relacion significativa y positiva
entre la variable usabilidad web y el
marketing visual, representado por un
beta estandarizado de (0.390) por lo que
se acepta la hipo6tesis numero 1;
adicionalmente la relacion entre la
variable armonia visual y marketing
visual resulté ser positiva y significativa
con un beta estandarizado de (0.417)
siendo aceptada la hipo6tesis numero 2,

en relacion a la variable de marketing



visual entre el valor de marca dio un
resultado positivo y significativo con un
beta estandarizado de (0.721) por
consecuencia la hipotesis fue aceptada.

p-value
(2- Test de

Effect t-value sided) Hipotesis

H1
AV -> MV 4,2922 0,0000 aceptada

H2
UW -> MV 3,6017 0,0003 aceptada

H3
MV -> VM 8,0715 0,0000 aceptada

Tabla 5 Test de hipétesis efecto directo
Fuente: Base de datos
Elaborado: Por autores

Se visualiza el resultado de p-value en la
variable armonia visual con un valor de
0,0000, conjuntamente de la variable
usabilidad web con 0,0003 y finalmente
la variable marketing visual con el valor
de 0,0000, dando un resultado inferior a
0,05 como el valor referencial que se
requiere, por lo que se demuestra la
aceptacion de todas las hipoétesis

presentadas.

Discusién

Con la presentacion de los andlisis de los
resultados se puede visualizar que las
variables en su totalidad fueron
aceptadas, las mismas que son la

usabilidad web, la armonia visual y el

marketing visual.

En base a los resultados se puede
apreciar la H1, la cual determina que la
usabilidad web de Pacari influye de
manera positiva y significativa en el
marketing visual, concordando con lo
mencionado por los autores (Amoros y
Varén, 2018) quienes afirman que la
creacion de paginas web esta totalmente
ligada en la generacién de estimulos

visuales junto a la usabilidad web, siendo

un conjunto  especial para los
internautas.
En funcibn de lo mencionado

anteriormente se reafirma por los autores
(Pifeiro-Naval et al., 2017) quienes
mencionan que el disefio de una pagina
web es un constructo complejo donde
interviene la usabilidad, la generacion de
informacion y la apariencia visual como
pilares fundamentales, apoyandose del
marketing visual como factor atractivo
para despertar la atencion de los
internautas que ingresan a la pagina web

de la marca Pacatri.

Con respecto a los resultados que se
visualizan en la H2, indican que la
armonia visual influye de manera
positiva y significativa en el marketing
visual de Pacari, la hipotesis tiene

relacion con el autor (Saquero Ros,



2019) el cual menciona que la armonia
visual a su vez compuesta por el entorno
estético y el atractivo visual son
referentes cruciales en el marketing
visual debido a su gran importancia para
la percepcion positiva de las paginas

web empresariales.

Esta relacion también es respaldada por
los autores (Mikel Loépez y Gloria
Sanchez, 2018) donde detallan que un
internauta es atraido por el equilibrio
visual que puede presentar una pagina
web, de esta forma capta su atencién
para que su tiempo sea dedicado en
navegar por dicha pagiha como un
resultado de sus estimulos positivos y
asi sucesivamente logre reconocer de
una manera simplificada los puntos clave

del entorno web.

Como ultimos resultados derivados de la
H3, se demuestra que el marketing visual
influye de manera positiva y significativa
en el valor de marca de Pacari, esto
coincide con los autores (Lopez y Garcia,
2018) quienes determinan que existen
factores visuales de alta relevancia para
la consolidacion del valor de marca de
una empresa, ademas la unién del
marketing visual que comprende

atributos atractivos hacia la vista de los

usuarios, lo que permite influenciar
positivamente a la percepcion de la
marca Pacari e incrementar el valor

transmitido a través de su pagina web.

Adicionalmente se puede mencionar que
existe gran relacion entre el marketing
visual y el valor de marca, asociacion
defendida por los autores (Jeon y Yoo,
2021) los cuales afirman detalladamente
gue la unién de ambos son piezas claves
para la percepcion de calidad, lealtad
hacia la marca y notoriedad,
demostrando asi que las respuestas de
estimulos sensoriales principalmente
enfocados al sentido de la vista aportan
de manera positiva y significativa a los
consumidores que navegan por la pagina

web de la marca Pacari.
Conclusiones

La influencia del marketing visual en el
valor de marca resulta ser un factor
crucial para el correcto desarrollo de la
empresa, es por ello que se llegd a la
conclusion tras el andlisis de los
resultados, que la usabilidad web y sus
derivados logran satisfacer al internauta,
el cual necesita realmente que la interfaz
de la pagina web sea intuitiva como de

facil uso, ademas que sus tiempos de



carga no sean extensos y sea
acompafnado de una correcta
optimizacién. La pagina web de la marca
Pacari al cumplir con todo lo mencionado
previamente esta logrando brindar
experiencias online muy positivas a
quienes la navegan, esta informacion
resulta util tanto para el gerente de la
marca como para las personas que
tengan un emprendimiento y no
conozcan la manera eficaz de
implementar el correcto uso del
marketing visual y como este influye en

el valor de la marca.

Surgié también una estrecha relacion
entre la armonia visual y el marketing
visual dado que engloba todos los
fundamentos estéticos y los tecnicismos
para que una pagina web esté
debidamente  estructurada 'y por
consecuencia el consumidor que la
navega pueda percibir que todos los
elementos estan bien distribuidos, sean
llamativos y lleven concordancia en los
colores elegidos, imagenes y tipografias
empleados por la marca. Este conjunto
de aspectos esta presente en la pagina
web de Pacari, convirtiendola en un
entorno estético con armonia en los
elementos y un mensaje visual

expresado de manera correcta.

Ademas, tras la revision de los
resultados se determind la influencia del
marketing visual en la generacion de
valor para la marca Pacari, siendo
destacable el cumplimiento en la
mayoria de pardmetros para garantizar
el impacto positivo y una agradable
experiencia en aquellos consumidores
gue navegan o realizan sus compras por
medio de la pagina. Asimismo, mediante
los aspectos técnicos, la marca logra
generar valor para los clientes por la
funcionalidad y percepciones positivas al
visualizar la pagina web en general, lo
gue a su vez logra que los consumidores
se sientan identificados con la marca
Pacari por su cartera de productos y el
excelente manejo de la comunicacion

digital.

La presente investigacion resulta como
un aporte esencial en la evaluacion del
entorno estético y funcional de una
pagina web empresarial, siendo una guia
valiosa para el direccionamiento a la
creacion de valor de marca mediante un
entorno  digital  representativo y
armonioso visualmente. Se debe tomar
en cuenta para una futura investigacion
que los resultados obtenidos fueron a
través de la selecciébn de una muestra

establecida por conveniencia, por lo



tanto, no se recomienda generalizar los
resultados dado que las respuestas
varian segun la zona geogréfica en la

que sea destinada la investigacion.

Esta investigacion podra ser utilizada
como apoyo para investigaciones futuras
acerca del marketing visual y su
influencia en el valor de marca,
especificamente en los apartados que no
fueron profundizados, tales como el
proceso de compra online y la eficiencia

en la entrega del producto al consumidor.
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