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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar el nivel de percepcion del
branding institucional en la Escuela Superior de Arte Publica “Ignacio Merino”
(ESAPIM), segun los estudiantes del X ciclo de Educacion Artistica en Piura,
durante el afio 2024. El estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, disefio
no experimental y de tipo descriptivo, aplicando un cuestionario basado en escala
de Likert a una muestra de 32 estudiantes. Se analizaron cuatro dimensiones del
branding: capital de marca, fidelidad, conciencia y asociaciones. Los resultados
evidencian que la percepcion del branding en ESAPIM es predominantemente
positiva. El 56,3% de los estudiantes estéa totalmente de acuerdo con el capital de
marca, el 65,6% con la fidelidad, el 53,1% con la conciencia de marca y el 56,3%
con las asociaciones de marca. Estos datos reflejan una buena gestidn
institucional de la marca desde la experiencia del estudiante. Se concluye que la
ESAPIM ha construido una imagen de marca solida que influye favorablemente en
la relacion con sus estudiantes. Se recomienda fortalecer las estrategias de
comunicacion visual, digital y simbdlica para consolidar su posicionamiento en el
entorno educativo regional.

Palabras clave: Branding, imagen de marca, capital de marca, fidelidad de marca,

conciencia de marca, asociaciones demarca



Abstrac

This research aims to determine the level of perception of institutional branding at
the Escuela Superior de Arte Publica “Ignacio Merino” (ESAPIM), according to
students in the tenth cycle of the Artistic Education program in Piura, during the
year 2024. The study was conducted under a quantitative approach, using a non-
experimental and descriptive design, and applied a Likert-scale questionnaire to a
sample of 32 students. Four branding dimensions were analyzed: brand equity,
brand loyalty, brand awareness, and brand associations. The results show that the
perception of branding at ESAPIM is predominantly positive. 56.3% of the students
strongly agree with the brand equity, 65.6% with loyalty, 53.1% with brand
awareness, and 56.3% with brand associations. These findings reflect effective
brand management from the students’ perspective. It is concluded that ESAPIM
has built a solid brand image that positively influences its relationship with students.
It is recommended to strengthen visual, digital, and symbolic communication
strategies to consolidate its positioning within the regional educational
environment.

Keywords: Branding, brand image, brand equity, brand loyalty, brand awareness,

brand associations
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Introduccion

En el contexto actual de creciente competitividad entre instituciones
educativas, el branding se ha convertido en un elemento estratégico clave para
lograr el posicionamiento institucional y la fidelizacién del publico objetivo. En el
ambito de la educacion superior, la gestion de marca va mas alla del logotipo y los
elementos visuales: implica una construccion simbdlica, emocional y experiencial
gue influye directamente en la percepcion de los estudiantes y en su vinculo con
la institucion.

La Escuela Superior de Arte Publica “Ignacio Merino” (ESAPIM), como
entidad formadora de artistas y docentes en educacion artistica en la region Piura,
enfrenta el reto de construir una identidad de marca solida, distintiva y coherente,
gue no solo represente su propuesta académica, sino también sus valores
artisticos, patrimoniales y comunitarios. La percepcion que tienen los estudiantes
sobre dicha marca resulta fundamental, ya que influye directamente en su
experiencia formativa, su sentido de pertenencia y su proyecciéon como futuros
egresados.

En ese sentido, la presente investigacion tiene como propdsito analizar la
percepcion del branding institucional de la ESAPIM por parte de los estudiantes
del X ciclo de Educacion Artistica. Se abordan cuatro dimensiones esenciales del
branding: capital de marca, fidelidad, conciencia y asociaciones, las cuales
permiten comprender de forma integral cdmo es percibida la instituciéon por su
publico interno.

La estructura de la investigacion se desglosa de la siguiente manera.
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En el primer capitulo, se presenta el contexto problematico, seguido de la
elaboracion del problema principal y los problemas especificos. Ademas, se
establece el objetivo general y los objetivos especificos y se aborda la justificacion
de la investigacion.

El segundo capitulo de la tesis profundiza el marco teorico relacionado con
la variable branding. Se examinan estudios nacionales e internacionales que
proporcionaron antecedentes solidos para respaldar la investigacion. Ademas, se
destacan las principales teorias pertinentes a la variable para proporcionar un
marco conceptual claro y comprensible.

El tercer capitulo detalla la metodologia de la investigacion, la cual adopta
un enfoque cuantitativo, no experimental, de caracter descriptivo. Se expone la
poblacién y muestra de estudio. Se lleva a cabo la identificacion de las variables
gue posteriormente se realiza su operacionalizacién. Se emplea un cuestionario
como instrumento de recoleccion de datos, los cuales son analizados
posteriormente utilizando el software estadistico SPSS V.26.

En el cuarto capitulo se exponen los resultados en forma de tablas e
ilustracion, con su respectiva descripcion y se realiza la discusion de resultados
comparandolos con investigaciones previas.

A continuacién, se presentan las conclusiones y recomendaciones

orientadas a beneficiar a la ESAPIM.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcioén de la situaciéon problematica

En la actualidad, el branding institucional ha cobrado especial relevancia en
el ambito educativo, convirtiendose en una herramienta clave para el
posicionamiento, diferenciacion y fidelizacion del publico estudiantil. Las
instituciones de educacién superior, tanto universitarias como técnicas y artisticas,
han comenzado a incorporar estrategias de branding visual, digital y emocional
como parte fundamental de su propuesta formativa y como una forma de
establecer relaciones mas solidas con su estudiante.

La Universidad de Guayaquil, en Ecuador, con mas de 151 afios de
trayectoria académica, se ha convertido en un referente en la gestion del e-
branding institucional. En su proceso de modernizacion y posicionamiento, esta
institucion implementé un plan estratégico de branding digital que incluy6 la
elaboracién de un Manual de Imagen Corporativa, la creacién de un Club de
Comunicacion Interna, y una campafa constante de visibilidad en redes sociales.
Valencia y Pluas (2021).

Del Pino y Lloret (2018) analizaron el e-branding de la Universitat
Politecnica de Valéencia y de la Escuela Superior Politécnica del Litoral en Ecuador,
concluyendo que la visibilidad en entornos digitales influye directamente en la
percepcion institucional de las universidades. El estudio demostré que aquellas
universidades con estrategias digitales coherentes, presencia constante en redes
y paginas web bien estructuradas, logran un mayor reconocimiento por parte de

sus estudiantes.
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Se ha observado un creciente interés por aplicar el branding institucional
en instituciones publicas. En la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, por
ejemplo, la investigacion realizada por Agurto (2024) evidencio que el branding
institucional de la Facultad de Ciencias Administrativas impactaba de manera
significativa en la percepcion de sus estudiantes y en su proyeccion laboral.
Mediante un estudio aplicado a 311 estudiantes de pregrado, se concluyé que una
marca bien gestionada fortalece la confianza y fidelidad hacia la institucion.

Asimismo, Gamonal (2022) en un estudio realizado en Institutos de
Educacién Superior Tecnoldgica de Lima Sur, encontré una correlacion media
positiva entre el branding institucional y el posicionamiento percibido por los
egresados. Esto indica que, incluso en instituciones no universitarias, el branding
es un factor que fortalece el valor institucional percibido, la lealtad del estudiante
y la visibilidad en entornos digitales y sociales

A nivel local, el estudio realizado por Pefia, Sagastegui y Alegria (2023) en
un instituto técnico de Piura confirma que el branding institucional esta
directamente relacionado con el posicionamiento percibido por los estudiantes. En
una muestra de 100 alumnos de primer ciclo, se observo como la identidad visual,
los contenidos en redes sociales y el lenguaje institucional influian en la manera
en que los estudiantes reconocen y valoran a la institucion demostrando que, en
la regién Piura, ya existe.

En contraste con estos casos, la Escuela Superior de Arte Publica “Ignacio
Merino” (ESAPIM), institucion publica ubicada en la ciudad de Piura y dedicada a
la formacion artistica, enfrenta el desafio de construir una marca institucional

sélida, coherente y emocionalmente significativa. A pesar de su reconocida
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trayectoria en la formacion de artistas y docentes especializados, ESAPIM alun no
ha consolidado un enfoque estratégico de branding que le permita fortalecer su
identidad institucional.

El presente estudio tuvo como objetivo conocer la percepcion del branding
institucional de la ESAPIM por parte de los estudiantes del X ciclo de Educacion
Artistica. Se trabajaron cuatro dimensiones fundamentales: capital de marca,
fidelidad, conciencia de marca y asociaciones simbdlicas. Estos estudiantes, por
Su experiencia prolongada con la institucion, ofrecen una vision integral sobre los
elementos simbdlicos, visuales y emocionales que configuran el branding de la
escuela Los resultados revelaron que, si bien existe una percepcion
predominantemente positiva del branding institucional, hay aspectos que
requieren fortalecimiento.

Frente a ello, se plantea como necesidad urgente el disefio e
implementacion de una estrategia integral de branding institucional en ESAPIM,
gue contemple tanto aspectos visuales (logotipo, colores, tipografia), como
elementos simbdlicos (valores, narrativa institucional, pertenencia) y canales
digitales (pagina web, redes sociales, contenido audiovisual). De esta forma, se
podr& lograr un posicionamiento sélido, coherente y emocionalmente conectado
con su comunidad educativa y con la sociedad piurana.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Pregunta general
— ¢Cual es el nivel de percepcion del branding de la Escuela Superior de Arte

Ignacio Merino en estudiantes del X ciclo de Educacion Artistica, Piura, 20247?
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1.2.2. Preguntas especificas
¢,Cudl es el nivel de percepcion del capital de marca (Brand Equity) de la
Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del X ciclo de
Educacion Artistica?
¢, Cuél es el nivel de percepcion de la fidelidad de la marca (Brand loyalty) de la
Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del X ciclo de
Educacion Artistica?
¢,Cual es el nivel de percepcion de la conciencia de la marca (Brand awareness)
de la Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del X ciclo de
Educacion Artistica?
¢.,Cudl es el nivel de percepcion de Asociaciones de Marca (Aset of
Associations) de la Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del
X ciclo de Educacion Artistica?
1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Determinar el nivel de percepcion del branding de la Escuela Superior de Arte
Ignacio Merino en estudiantes del X ciclo de Educacion Artistica, Piura, 2024.
1.3.2. Objetivos Especificos
a) Determinar el nivel de percepciéon del capital de marca (Brand Equity) de la
Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del X ciclo de

Educacion Artistica.
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b) Determinar el nivel de percepcion de la fidelidad de la marca (Brand loyalty) de
la Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del X ciclo de
Educacion Artistica.

c) Determinar el nivel de percepcion de la conciencia de la marca (Brand
awareness) de la Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del X
ciclo de Educacion Artistica.

d) Determinar el nivel de percepcion de Asociaciones de Marca (Aset of
Associations) de la Escuela Superior de Arte Ignacio Merino en estudiantes del
X ciclo de Educacion Artistica.

1.4. Justificacion de la investigacion

Desde un punto de vista tedrico, se fundamenta en teorias de autores y
antecedentes recopilados tanto a nivel nacional como internacional, en
consonancia con el tema de este estudio. Ademas, los hallazgos arrojan luz sobre
el grado de correlacion entre la variable investigada y el respaldo de las teorias o
antecedentes descritos previamente, modificados para su uso en un entorno de
educacion superior no universitaria como ESAPIM.

Este estudio se justifica desde lo practica por la necesidad de generar
evidencia local sobre la gestidén del branding en escuelas artisticas, asi como de
proponer estrategias que permitan fortalecer su identidad y posicionamiento.
Ademas, contribuye con nuevos enfoques sobre el valor simbélico del branding en
contextos educativos no tradicionales, donde las emociones, los vinculos
comunitarios y la identidad cultural cobran un rol protagonico.

Este disefo de investigacion es cuantitativo, descriptivo y no experimental

desde el punto de vista metodoldgico. Los datos se recopilaron mediante encuesta
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y cuestionario, cuya fiabilidad y opinibn de expertos fueron verificadas. Para
evaluar los datos y extraer conclusiones y sugerencias, también se utilizé

estadistica descriptiva.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Valencia y Pluas (2021) en el libro: El e-branding académico focalizado en
instituciones de educacion superior, publicado por la editorial Grupo Compas de
Guayaquil. El trabajo se realizd en la Universidad de Guayaquil (UG), también
conocida como alma mater del puerto, es una de las universidades mas grandes
del pais, con 151 afios de existencia y la mayor tasa de matricula estudiantil
(aproximadamente 73.511 estudiantes matriculados en el curso 2019-2020).
Cuenta con 18 facultades, 52 carreras, tres vicerrectorados y una larga trayectoria
universitaria. Para mejorar y fortalecer la imagen institucional de la universidad, se
sugirié un plan integral de comunicacion de marca digital. Esta estrategia abarcara
los principios y normas basicos para una comunicacion institucional eficaz. Para
desarrollar de forma eficaz y sostenible la reputacién en linea de la Universidad
de Guayaquil, o marca digital, a lo largo del tiempo, se creara un plan de estrategia
digital. Mediante el desarrollo de un Plan de Politica de Comunicacion Institucional,
un Manual de Imagen Corporativa, un Manual de Usuarios y Buenas Practicas en
Redes Sociales, una Campafia de Difusion en Redes Sociales y la creacion de un
Club de Comunicacion y Difusién (CDI), este plan permitir4 establecer una cultura
de comunicacion y una mayor visibilidad institucional. Estas iniciativas mejoraron

y complementaron la comunicacion interactiva en la universidad.
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Casanoves, Kuster y Vila (2019) en el articulo: ¢ Por qué las instituciones
de educacion superior deben apostar por la marca?, publicado en la Revista de
Investigacion Educativa de Valencia, tuvieron como objetivo analizar el papel del
capital de marca en el sector educativo. Para lograrlo, determinaron los factores
gue influyen en el valor de marca en la educacion superior examinando las
principales contribuciones de la literatura al estudio del valor de marca y su
aplicacidon en el sector educativo. Tras establecer el modelo de valor de marca
para su aplicacion en el sector educativo, se realizdé un analisis cuantitativo con
2239 respuestas vdlidas de diversos actores universitarios. Los hallazgos
demuestran como el valor de marca afecta a los factores que lo determinan, como
la calidad percibida, la lealtad, el conocimiento y la imagen de marca.

Del Pino y Lloret (2018) en el articulo: Andlisis de visibilidad del e-branding
universitario de la Escuela Superior Politécnica del Litoral en Ecuador y de la
Universitat Politecnica de Valencia en Espafia, publicada en la revista Chakifian
de Ciencias Sociales y Humanidades de Espafia, sefialan que los efectos de
Internet son cada vez mas evidentes en los ambitos empresarial y educativo.
Mediante una metodologia descriptiva y exploratoria, tanto cuantitativa como
cualitativa, en su espacio digital, logramos demostrar la visibilidad de dos
universidades —la Universidad Politécnica de Valencia y la Escuela Politécnica
Superior del Litoral— a través del e-branding académico. Esto nos permite
recopilar datos relevantes sobre su puesta en escena, tasas de publicacién,
alcance en buscadores y la funcionalidad de la informacién mostrada en su sitio
web, demostrando la eficacia de sus plataformas en linea, conociendo los perfiles

en las bases de datos o los patrones de uso digital, como parte de una tendencia
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0 movimiento actual. Entre los hallazgos se encuentra que las universidades han
cambiado su enfoque para difundir el conocimiento como un registro de
reconocimiento, fomentando espacios para la educacion continua en entornos en
linea.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Agurto (2024) en la investigacion: Branding y posicionamiento de la
Facultad de Ciencias Administrativas en estudiantes de pregrado de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos de Lima, el objetivo fue determinar el
grado en que la imagen de marca de la UNMSM afecta la insercién laboral de los
estudiantes de pregrado en la FCA. El estudio fue transversal, cuantitativo, causal-
correlativo y no experimental. Se aplicd una encuesta de 33 preguntas a una
muestra de 311 estudiantes de pregrado de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos para recopilar
informacion. Se utilizd el sistema SPSS V26 para analizar los datos, y los
resultados mostraron un coeficiente de Spearman de 0,603, lo que indica una
correlacion positiva entre la imagen de marca y la ubicacion de los estudiantes en
la facultad mencionada.

Gamonal (2022) en la investigacion: El Branding y las estrategias de
posicionamiento en los Institutos de Educacién Superior Tecnoldgico Publico,
presentada en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos de Lima, el objetivo
de este estudio fue comprender la conexion entre el branding y las técnicas de
posicionamiento empleadas por los Institutos Superiores de Educacion
Tecnologica y Pedagogica (IESTP) de Lima Sur. Para ello, se aplicd un

cuestionario a 268 recién graduados, quienes respondieron preguntas sobre
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posicionamiento y branding. La metodologia de investigacion se basa en un
enfoque correlacional y cuantitativo. Ademas, el disefio es transversal y no
experimental. Dado que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0,5,
se descubridé una relacion media positiva, 10 que sugiere que el IESTP no realiza
una planificacion estratégica adecuada y suficiente en cuanto al posicionamiento
de marca. Para alcanzar los valores adecuados y fidelizar a los futuros clientes, el
autor recomienda implementar varias unidades de marketing.

Refulio (2020) en la investigacion: La influencia del branding en la
percepcion de marca de los estudiantes de la carrera de disefio grafico, del ciclo
2019-ii, del instituto superior tecnologico IDAT, de la Sede Tomas Valle,
presentada en la Universidad San Martin de Porres de Lima, tuvo como propdsito
medir la influencia del branding en la percepcion de los estudiantes de Disefio
Grafico del Instituto Superior Tecnoldgico IDAT, Para dicha investigacion han
participado 205 estudiantes de una poblacion de 435 estudiantes de la carrera de
Disefio Grafico del instituto Idat. Los datos se recopilaron mediante una encuesta
y la hipotesis se probé mediante una metodologia correlacional no experimental.
Los hallazgos del estudio evaluaron la influencia de la marca en la percepciéon de
los estudiantes del Instituto Idat. Con un buen promedio en la escala de Likert, se
observaron puntuaciones positivas. El rango de estas puntuaciones fue de
moderado a considerable. A pesar de ello, estos hallazgos muestran que, dado
gue se ha demostrado que el branding tiene un gran impacto en la percepciéon
estudiantil, se debe prestar mas atencion a su aplicacion, es decir, a mejorar la
gestion de la marca para mejorar su posicionamiento entre los estudiantes. Por

altimo, se sugirio que el Instituto Idat analizara y mejorara la gestion de su branding
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en relacion con su identidad visual, a la luz de la informacion obtenida. Esto
mejorara la imagen y el posicionamiento del instituto, asi como la imagen positiva
de la marca entre su publico objetivo.
2.1.3. Antecedentes locales

Pefla, Sagastegui y Alegria (2023) en el articulo: Branding vy
posicionamiento de un Instituto Superior Técnico de la ciudad de Piura, publicado
en la Revista LACCEI, Multiconferencia internacional para ingenieria, educacion
y tecnologia de Buenos Aires, el objetivo de este estudio fue determinar la relacion
entre el posicionamiento y la marca en una institucion de educacién superior de
Piura, utilizando una muestra de 100 estudiantes de primer afio de gastronomia,
durante el primer semestre de 2022. Se emple6 una metodologia aplicada,
cuantitativa, transversal y correlacional. Los datos recopilados se presentaron en
tablas descriptivas e inferenciales; las hipétesis planteadas se pudieron comparar
gracias a los datos inferenciales examinados mediante criterios de decision. Los
hallazgos del estudio mostraron una relacion sustancial, positiva y moderada entre
las variables investigadas. Esto permite concluir que el posicionamiento de la
marca esta vinculado a cada estrategia disefiada para establecerla y desarrollarla.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Branding

En la teoria no se encuentra un concepto 0 una teoria exacta para este
término que abarca una extensa informacion, debido a las diferentes perspectivas,
segun autores.

Kotler y Keller (2016) definen el branding como el proceso mediante el cual

una organizacion busca construir y administrar el valor asociado a una marca.
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Para los autores, una marca representa algo mas que un nombre o logotipo; es un
conjunto de significados, percepciones y asociaciones construidas en la mente del
consumidor. Una marca fuerte facilita el reconocimiento, genera confianza y sirve
como una promesa de valor constante.

Hoyos (2016) define el branding desde una perspectiva reduccionista, se
ha definido como aquella accion que permite colocar nombre al producto
(namimg), disefiar un logo simbolo o disefio gréfico atractivo, llamativo que permita
exponer de manera permanente al publico consumidor a la marca a través de los
diversos medios de comunicacion.

En la actualidad, hablar sobre el concepto de branding implica mucho mas
gue simplemente influir de manera insistente en la mente del consumidor. En un
sentido mas amplio, el branding puede definirse como el proceso de capturar la
esencia de una propuesta, construir una personalidad atractiva, distintiva y
cargada de significados relevantes para el cliente potencial. Este ejercicio busca
establecer una conexién emocional profunda con la marca, dotandola de un
caracter especial y Unico que la haga memorable y relevante en el mercado (Olle
& Riu, 2004, como se cité en Hoyos, 2016).

Asimismo, Lane (2008) menciona que el branding se basa en la creacion y
desarrollo de una "gran idea" que actia como el nucleo central de la relacion entre
el consumidor y la marca. Esta idea es esencial para sustentar y motivar las
campafas destinadas a construir y fortalecer la marca, logrando un impacto
significativo y memorable en el publico.

Segun estos autores, el branding es el conjunto de métodos y técnicas

utilizados para crear y mantener una marca, comenzando con elementos practicos
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como el naming, la creacion de un logotipo visualmente atractivo y la presentacion
regular de la marca al publico a través de diversos medios. Sin embargo, mas alla
de estos aspectos técnicos, busca destilar la esencia de una propuesta, crear una
personalidad distintiva, llena de significados relevantes para el cliente potencial, y
forjar un fuerte vinculo emocional que la haga memorable, relevante y Unica en el
mercado. Esto nos lleva a entender que el branding combina elementos
funcionales y emocionales para gestionar de manera integral la identidad y la
percepcion de una marca, para ser fortalecida posicionandola de manera efectiva
en el mercado y en la mente del consumidor.

2.2.2. Importancia del branding

Ferrell y Hartline (2014) sostienen que el marketing es una de las areas
mas importantes dentro de la gestidbn empresarial porque conecta directamente a
las organizaciones con sus publicos clave, principalmente los clientes. Asimismo,
nos dicen, que el marketing es una disciplina que combina tanto arte como ciencia,
y cuya esencia esta en servir a las personas a través de la comprension y
satisfaccion de sus necesidades y deseos.

Ademas, Ferrell y Hartline (2014) afirman, que el marketing es dinamico y
nunca se estanca, ya que depende de las personas, quienes cambian
constantemente. Esto lo convierte en un campo desafiante, porque una estrategia
efectiva hoy puede no serlo mafiana. Ademas, es una funcion fundamental que
permite construir relaciones sostenibles con los clientes, las cuales son el sustento
de toda organizacion, incluso de aquellas sin fines de lucro.

En términos practicos, el marketing de acuerdo a Ferrell y Hartline (2014)

es esencial porque:
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1. Genera valor mediante la satisfaccion de necesidades.

2. Permite a las organizaciones adaptarse a un entorno cambiante.

3. Contribuye a la supervivencia y sostenibilidad de la empresa.

4. Requiere una coordinacion efectiva con otras funciones de negocio.

De la misma manera, Stalman (2014) sostiene que el branding es el activo
estratégico mas importante de toda organizacion, especialmente en la era digital.
Destaca que la marca ya no solo comunica productos o servicios, sino que
transmite emociones, valores, identidad y propoésito, lo que permite conectar
profundamente con las personas. Por lo tanto, el branding actual no puede
limitarse al mundo fisico (OFF) ni la digital (ON), sino que debe integrar ambos en
una experiencia coherente que él denomina #Brandoffon.

Ademas, Stalman (2014) subraya que las marcas del presente y del futuro
deben:

Crear vinculos emocionales con sus audiencias.

Desarrollar estrategias de storytelling que reflejen su esencia.

Participar activamente en el entorno digital para dialogar, escuchar y conectar.

Apostar por la innovacion constante como via para mantenerse relevantes.
Segun, Stalman (2014) la marca es un organismo vivo, que debe
evolucionar, aprender y adaptarse al contexto sociocultural y tecnolégico. El
branding eficaz se basa en la coherencia, la claridad y la autenticidad, siendo una
herramienta fundamental para construir relaciones soélidas y sostenibles. cercanas
y con propoésito, capaces de adaptarse a un entorno cambiante y de generar

contenido relevante.
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Kotler, et. Al. (2019) enfatizan que el branding cumple una funcion
estratégica dentro del marketing moderno. Entre sus principales aportes se
destacan:

—Diferenciacion competitiva: Permite que los productos o servicios se distingan en
un mercado saturado.

—Generacion de valor: Una marca sélida incrementa el valor percibido por los
consumidores, lo que permite precios premium y mayor rentabilidad.

—Fidelizacion del cliente: Las marcas fuertes construyen relaciones emocionales
gue fomentan la lealtad y las decisiones repetidas de compra.

—Capital de marca (Brand Equity): El branding sélido genera activos intangibles
qgue influyen directamente en la decisibn de compra y el valor empresarial
general.

—Asi, el branding no solo cumple un rol comunicacional, sino que se convierte en
una herramienta estratégica clave para la construccion de ventajas competitivas
sostenibles y para el posicionamiento eficaz en la mente del consumidor.

2.2.3. Caracteristicas del branding

Para Ries y Ries (2000) el branding es el proceso de crear una percepcion
clara, positiva y diferenciada de un producto, servicio o0 empresa en la mente del
consumidor. Es decir, destacan que una marca no es solo un nombre o un logo,
sino un conjunto de asociaciones mentales construidas a través de una estrategia
coherente, repetida y bien posicionada.

Ademas, Ries y Ries (2000) describen las siguientes ccaracteristicas Clave

del Branding:
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a) Enfocado y especializado. Una marca fuerte se construye enfocandose en un
solo concepto o atributo. Menos, es mas.

b) Consistente. La coherencia en el mensaje, disefio, comunicacion y experiencia
es fundamental para construir una marca solida.

c) Posicionamiento claro. Las marcas exitosas ocupan una posicion especifica en
la mente del consumidor y se diferencian de sus competidores.

d) Asociaciones mentales. El branding busca construir una red de significados en
la mente del consumidor, ligados a confianza, calidad, valor, etc.

e) ldentidad visual fuerte. Nombre, logotipo, colores y simbolos son herramientas
clave en la construccion de marca.

2.2.1.2. Dimensiones del branding

a) Valor Capital de marca (Brand Equity)

Definir el valor de una marca a partir de las perspectivas de diversos
autores nos brinda una visibn mas amplia y enriquecida desde el ambito
profesional.

Segun Aaker, (1994) El valor atribuido a un producto o servicio depende
directamente de la percepcion del consumidor. Este valor es una variable
dindmica, influida por como el consumidor piensa, siente y actla frente a la marca,
asi como por factores como el precio y los beneficios que la marca aporta tanto al
consumidor como a la empresa.

La marca no solo identifica un producto o la empresa que lo fabrica, sino
gue también condiciona la forma en que el consumidor valora ese producto,
incluso frente a otros aparentemente idénticos. En este sentido, las marcas

construyen su relevancia a partir de las experiencias que generan. Estas
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experiencias, acumuladas en la mente del consumidor, determinan si prefiere una
marca sobre otras similares.

Para Ferrel & Hartline, (2012) el valor de una marca para la empresa,
comunmente conocido como brand equity, se refiere a la capacidad de la marca
para generar un vinculo solido con los consumidores. Este valor se construye a
través de factores como el reconocimiento del nombre, la lealtad del cliente, la
percepcion de calidad y otros atributos clave. Entre estos atributos destacan el
control sobre los precios y la posibilidad de ofrecer promociones exclusivas, que
fortalecen alin mas la posicion de la marca en el mercado y el comerciante que la
representa.

Estos conceptos citados nos generan la idea de la importancia del valor de
marca como un activo intangible fundamental para las empresas. Este valor no
solo se basa en caracteristicas tangibles, como la calidad o el precio, sino también
en la conexidbn emocional y cognitiva que la marca logra establecer con los
consumidores. Elementos que destacan como la lealtad, el reconocimiento y las
experiencias asociadas a la marca son esenciales para diferenciarla en un
mercado competitivo y potenciar su impacto tanto en el consumidor como en los
resultados de la empresa.

b) lealtad de la marca (Brand loyalty)

Hablar sobre lealtad de marca es hacer referencia sobre el compromiso
continuo de los consumidores hacia una marca especifica ¢y como lo
demuestran?, lo demuestran a través de compras repetidas o sobre una actitud
favorable hacia la misma. Esta lealtad no solo garantiza ingresos y ganancias

constantes para la empresa, sino que también refuerza su posicionamiento frente
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a la competencia, al generar una base solida de clientes recurrentes, autores
diversos han abordado este tema, destacando sus dimensiones afectivas y
conductuales, asi como factores que la construyen., como la satisfaccion del
cliente, la confianza y las experiencias positivas asociadas a la marca.

Jacoby (1973) se describen varios factores que constituyen la lealtad a la
marca y la distinguen de las compras recurrentes. La lealtad a la marca es el
resultado del proceso psicologico de toma de decisiones que forja una conexion
con la marca; no es arbitraria, sino que se mantiene en el tiempo y no es un evento
unico. Es el resultado de un proceso de toma de decisiones en el que quien
compra los productos no siempre es el usuario final; la intencion por si sola no
basta. Es un proceso de eleccion de una o mas marcas, representado en el
comportamiento de compra.

Asi mismo Bloemer y Kasper (1995) afirman que un consumidor
genuinamente leal establece un fuerte vinculo de compromiso con la marca, lo
gue se traduce en una decision consistente de adquirir nuevamente sus productos
0 servicios cuando surge la necesidad. Este compromiso no es un fenémeno
casual, sino el resultado de un proceso progresivo y consciente en el cual el
consumidor desarrolla una afinidad hacia la marca basada en experiencias
positivas, satisfaccidn, y confianza. En consecuencia, esta conexién emocional y
racional fomenta un patron de compras repetidas, consolidando la lealtad como
un comportamiento habitual y preferencial hacia dicha marca.

Hablar de lealtad de marca es hablar sobre el comportamiento, decisiones
positivas hacia una marca, no es un comportamiento aleatorio o casual, sino una

respuesta consistente y deliberada que una persona o grupo de personas toma
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frente a una marca especifica, en comparacion con otras opciones disponibles en
el mercado. Esta eleccion preferencial se manifiesta a lo largo del tiempo y esta
influenciada por procesos psicologicos, como la percepcion, la memoria y la
evaluacion de la marca, asi como por factores emocionales que refuerzan el
vinculo del consumidor con la marca. En esencia, la lealtad es el resultado de una
interaccion compleja entre la racionalidad y las emociones del consumidor, que lo
lleva a elegir repetidamente la misma marca de manera consciente y significativa.

La lealtad a la marca es la respuesta conductual sesgada (no aleatoria)
expresada a lo largo de tiempo por alguna unidad de toma de decisiones con
respecto a una o mas marcas alternativas de un conjunto de marcas y es una
funcién de procesos psicologicos y emocionales (Jacoby, 1973).
c) Conciencia de la marca (Brand awareness)

La conciencia de marca se describe como una caracteristica clave dentro
del comportamiento del consumidor, ya que implica la capacidad de identificar y
recordar una marca especifica cuando se le presentan estimulos asociados a ella.
Estos estimulos pueden incluir elementos como logotipos, colores, esléganes o
cualquier simbolo distintivo de la marca preferida por el consumidor. Este proceso
facilita la formacion de asociaciones en la memoria, conectando dichos estimulos
con experiencias previas, emociones o valores atribuidos a la marca, lo que
fortalece su reconocimiento y diferenciacion en el mercado. En esta investigacion,
este concepto puede ser clave para analizar cdmo los consumidores construyen
su relacion con una marca y cdmo los estimulos externos influyen en esa

conexion.
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Para Rubalcava, Sanchez, y Sanchez (2019) un rasgo que surge en el
consumidor es el conocimiento de marca. Desarrollan la capacidad de recordar
una marca especifica. Esto suele ocurrir cuando las personas se exponen a ciertos
estimulos, como los emblemas de su marca preferida, lo que les permite crear
asociaciones en su memoria.

En el &mbito del marketing, la notoriedad de marca se entiende como el
grado en que una marca es reconocida y recordada por los consumidores dentro
de un mercado especifico. Este concepto abarca la capacidad del publico objetivo
para identificar la marca, asociarla con ciertos productos, servicios o valores, y
distinguirla de otras marcas competidoras. La notoriedad representa el primer
paso en la construccién de una conexion entre la marca y el consumidor, ya que,
sin este reconocimiento inicial, es dificil que se genere interés, preferencia o
lealtad. En esencia, la notoriedad de marca no solo implica la simple existencia de
una marca en el mercado, sino su capacidad para ocupar un lugar en la mente de
los consumidores y ser considerada en sus decisiones de compra (Lambin, 2004),
2004).

El conocimiento de la marca se refiere a la informacion descriptiva y los
datos relacionados con una marca que los consumidores llegan a almacenar en
su memoria. Este concepto abarca el nivel de familiaridad y entendimiento que los
individuos tienen acerca de la marca, incluyendo atributos, caracteristicas o
asociaciones que identifican y diferencian a la marca dentro del mercado (Kotler,

Lane, Brady, Goodman, & Torben, 2019).
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d) Asociaciones de Marca (Aset of Associations)

Se entiende que las ideas, los recuerdos, las imagenes o emociones que
un consumidor conecta con una marca, producto o servicio. Estas asociaciones
pueden surgir de mdultiples fuentes, como la publicidad, las experiencias
personales con la marca, los testimonios de otras personas, los patrocinadores o
incluso los valores percibidos de la marca.

Segun Acquia (2021) las asociaciones de marca son esenciales porque
ayudan a los clientes a recordar la marca rapidamente y refuerzan su identidad.
Conectan a la audiencia con los productos o la categoria sin necesidad de
explicaciones directas. En su mejor expresion, diferencian la marca de sus
competidores y generan una imagen positiva que fomenta la compra.

De igual forma, Ferrel y Hartline (2012) mencionan que las asociaciones
de marca incluyen imagenes, los atributos o beneficios que en forma directa o
indirecta dan a la marca una personalidad determinada teniendo como ejemplo,
los clientes asocian al 7-Up con “sin cola”, al papel higiénico Charmin con
“suavemente apretable”, las llantas Michelin con seguridad para la familia, los
seguros Allstate con “las buenas manos”, Coca-Cola con “felicidad” y el cereal
Honeycomb con una “gran, gran mordida”. Asociaciones como estas son tan
importantes como la calidad y la lealtad, como también llegar a su desarrollo
requiere muchos afios.

Pappu, Quester, Cooksey (2005) lo definen como el conjunto de
percepciones, ideas y emociones que los consumidores tienen en relacion con los
productos ofrecidos por una marca. Estas asociaciones estan formadas por

caracteristicas, atributos, beneficios, experiencias previas y sentimientos que los
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clientes vinculan con la marca en cuestion. En este contexto, el conjunto de estas
asociaciones relacionadas con productos similares o complementarios se
convierte en un factor clave para definir codmo se posiciona la marca en la mente
de los consumidores. Este posicionamiento es esencial, ya que influye
directamente en la manera en que las personas perciben la marca frente a sus
competidores y en las decisiones de compra que toman.

Para que estas asociaciones sean efectivas, deben ser coherentes,
relevantes y capaces de diferenciar a la marca en un mercado competitivo. Una
gestion estratégica de estas relaciones de asociacion puede fortalecer la identidad
de la marca y fomentar lealtad por parte de los consumidores.

2.3. Definicion de términos béasicos

— Branding

Branding se considera como la accién de crear y desarrollar una marca (Ries &
Ries, 2000).

— Brand Equity

Conjunto de activos y pasivos, siempre intangibles, que se encuentran
relacionados con los simbolos identificadores de la marca y que se incorporan a
sustraen al producto (Aaker & Joachimsthaler, 2005).

— Conciencia de la marca (dimensién)

En la dimensién conciencia de marca conocida como awareness, en inglés, hace
referencia a la presencia de la marca en la mente del consumidor (compra aquello

gue conoce sobre la que no conoce) (Hoyos, 2016).
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— Asociaciones de Marca (dimension)

Una marca puede posicionarse en funcion de los atributos del producto, beneficios
deseados, usos, usuarios, contra competidores o en funcién de una categoria de
productos. Todas estas son asociaciones que deben ser claras, consistentes y
significativas (Kotler, Lane, Brady, Goodman, & Torben, 2019).

— Valor de Marca

Hoyos, (2016) menciona tres dimensiones, las cuales denominan de una manera
muy particular como valores de la marca, estos son:

— Los valores funcionales, es decir, lo que la marca hace por el consumidor

— Valores expresivos, lo que la marca dice del consumidor

— Los valores centrales, es decir, lo que comparte el consumidor con la marca.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacion

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la investigacién adopta un
enfoque cuantitativo, que consiste en una serie de pasos ordenados
secuencialmente para evaluar ciertas hipotesis. Si bien es posible reinterpretar
algunas de las etapas, el orden es estricto y cada fase precede a las demas. El
proceso comienza con una idea definida, seguida de la formulacion de objetivos y
preguntas de investigacion, una revision bibliografica y un marco o perspectiva
tedrica; la definicion y determinacion de variables; la seleccion de casos o
unidades para medir las variables en un contexto especifico (lugar y tiempo); el
analisis y la vinculacion de las mediciones (mediante métodos estadisticos); y la
formulacién de conclusiones relativas a la(s) hipétesis(s).

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) sefialan que las investigaciones
descriptivas definen los rasgos, atributos y perfiles de individuos, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otra entidad en estudio. Esto significa
gue miden, recopilan e informan sobre diferentes conceptos, variables, aspectos,
dimensiones o componentes del fendbmeno o problema en estudio.

3.2. Disefio de investigacion

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el disefio de la
investigacion sera no experimental y consistira ya sea en caracterizar variables en
un grupo de instancias (muestra o poblacion) o bien en conocer el nivel o
modalidad de las variables en un momento especifico.

El disefio especifico sera el transeccional o transversal, es decir, solo se

realizaron observaciones o mediciones en un momento unico en el tiempo.
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El disefio se grafica de la siguiente forma.

Donde: M, es la muestra de estudio y O, sera la observacion a realizarse
en la muestra
3.3. Poblacion y Muestra
3.3.1. Poblacion

La poblacion corresponde a todos los sujetos u objetos que pueden
intervenir en el experimento, es decir, todas las unidades (personas, animales,
objetos, sucesos etc.) que forman parte de un grupo (Camacho, 2008).

La poblacién estuvo distribuida de la siguiente forma:

Tabla 1
Poblacion de estudio
Categorias f %

Il ciclo 63 32,1
IV ciclo 37 18,9
VI ciclo 21 10,7
VIl ciclo 34 17,3
X ciclo 41 20,9
Total 196 100.0

Nota. Distribucion de los estudiantes de la carrera educacion artistica

3.3.2. Muestra
La muestra se define como un sub grupo de la poblacion que es reflejo fiel
de ese conjunto y tiene los valores de esta (Camacho, 2008).

La muestra estuvo representada de la siguiente forma:
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Tabla 2

Muestra de estudio
Categorias f %
Artes visuales 29 70,7
Danza 12 29,3
Total 41 100,0

Nota. Estudiantes del X ciclo de la carrera educacion artistica

La muestra fue seleccionada de manera no probabilistica o dirigida y

Camacho (2008) menciona que es la eleccion de los elementos es procedimiento

gue no es mecanico ni se hace con férmulas de probabilidad, depende del proceso

de toma de decisiones del investigador.

3.4. Operacionalizacion de la variable de investigacién

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable

Variable Definicién Definicibn  Dimensiones Indicadores Instrumento
conceptual operacional
Branding El branding La variable =Nivel de Escala de
representa el branding = Capital de conocimiento Likert
valor asociado a con sus  marca *Nivel de calidad
una marca dimensiones percibida
comprendido serd medida =Nivel de
tanto los con la capacidad de
elementos escala de conectar
positivos como valoracion = Fidelidad de =Grado de
los negativos de Likert, la marca compromiso
relacionados con con niveles =Nivel de
el nombre y dellal5 percepcion  del
simbolo. Estos valor
elementos = Nivel de
suman 0 = Conciencia reconocimiento
disminuyen valor de lamarca = Nivel de
a la marca que recuerdo
son percibidos  Nivel Je

por sus clientes
(Aaker, 1991,
citado en Agurto,
2024)

= Asociaciones

de Marca)

comparacion
= Nivel de vinculo
emocional
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3.5. Técnica e instrumento de recogida de datos
3.5.1. Técnica

“Las técnicas son herramientas metodoldgicas para resolver un problema
metodoldgico concreto, de comprobacién o desaprobacion de una hipotesis”
(Pardinas, (1985), citado en Carrasco (2006, p.274)

Carrasco (2008) explica la encuesta como un método de indagacion,
investigacion y recopilacion de datos en la investigacion social que implica
formular preguntas a la unidad de andlisis del estudio, ya sea directa o
indirectamente. Este es el enfoque que adoptara el estudio. Investigador.

3.5.2. Instrumento

Instrumentos segun Carrasco (2006) son todos aquellos objetos fisicos o
materiales que nos permiten provocar y obtener una respuesta a partir de lo
observado.

En la investigacion se utilizo el cuestionario que consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una o mas variables a medir (Bourke, Kirby y Doran, 2016,
como se citaron en Hernandez-Sampieri y Mendoza 2018).

El cuestionario incluy6 preguntas formuladas a partir de los indicadores de
las dimensiones de la variable en estudio. La escala de valoracion de Likert, con
niveles del 1 al 5, se utilizé para registrar el nivel de frecuencia en cada pregunta,
siguiendo la metodologia propuesta por Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018).
donde 1 representa "total desacuerdo”, 2 significa "en desacuerdo”, 3 indica
"indiferente o no lo sé", 4 refleja "de acuerdo", y 5 denota "totalmente de acuerdo”

Tres investigadores evaluaron el cuestionario para validarlo. El coeficiente

alfa de Cronbach, que mide la consistencia interna de una escala de medicion,
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también se utilizO para evaluar la validez y la fiabilidad de los datos. Este
coeficiente, segun Quero (2010), indica la fiabilidad de una medicién en funcién
de la homogeneidad de sus componentes.

La prueba de confiabilidad arrojé un coeficiente alfa de Cronbach de ,837,
lo que indica la validez de la encuesta.

Tabla 4
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
837 18

3.6. Procesamiento de los datos

Esta investigacion de enfoque cuantitativo, luego de aplicado el
cuestionario a la muestra de estudio, se procedi6 a realizar el analisis de los datos
obtenidos en el software SPSS version 26 a través de férmulas estadisticas,
utilizadas para luego presentar los resultados en tabla de distribucion de
frecuencias e ilustraciones y procedes luego a su descripcion.
3.7. Aspectos éticos

El estudio se realizé de acuerdo con los lineamientos de grados y titulos de
la ESAPIM; en particular, para la investigacion cuantitativa, se reconocio la
identidad de todos los autores de las citas utilizadas en el estudio y se mantendra
el anonimato de los estudiantes que desarrollaron el cuestionario.

En ese estudio se garantizé la confidencialidad de la informacion
proporcionada por los estudiantes de pregrado usando el cuestionario y

anonimizando sus respuestas para preservar la identidad de los estudiantes.
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A lo largo de la ejecucion de este proyecto de investigacion, se ha
destacado un compromiso constante con la transparencia al abordar tanto la
obtencidén como la presentacion de los resultados, asi como en la gestion de la

informacion recopilada.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Resultados por dimensiones

Tabla 5

Dimension 1: Percepcion del capital de marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido En desacuerdo 1 3,1 3,1 3,1
Indiferente o no se 2 6,3 6,3 9,4
De a cuerdo 11 34,4 34,4 43,8
Totalmente de 18 56,3 56,3 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los estudiantes sobre el nivel de percepcion del
capital de la ESAPIM de acuerdo a la Escala Likert.

llustracién 1
Dimensién 1: Percepcion del capital de marca

D1MEDIA (Agrupada)
E En desacuerdo
M Indiferente 0 no se
De a cuerdo
E Totalmente de acuerdo

Descripcion: En la tabla 5 e ilustracion 1; se observa que del total de estudiantes
encuestados el 56,3% esta totalmente de acuerdo en la percepcién del capital de
marca de la ESAPIM, el 34,4% esta de acuerdo. El 6,3% del total de muestra, se
muestra indiferente 0 no sabe. Por otro lado, se muestra un 3,1% esta en

desacuerdo.
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Tabla 6
Dimension 2: Percepcion de la fidelidad de la marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido En desacuerdo 1 3,1 3,1 3,1
Indiferente o no sé 2 6,3 6,3 9,4
De acuerdo 8 25,0 25,0 34,4
Totalmente de 21 65,6 65,6 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los estudiantes sobre el nivel de percepcion del
capital de la ESAPIM de acuerdo a la Escala Likert

llustracién 2
Dimensién 2: Percepcion de la fidelidad de la marca

D2MEDIA (Agrupada)

EEn desacuerdo

M Indiferente o no sé

M De acuerdo

E Totalmente de acuerdo

Descripcion: En la tabla 6 e ilustracion 2; se observa que del total de estudiantes
encuestados el 65,6% esta totalmente de acuerdo en la percepcion de la fidelidad
de la marca de la ESAPIM, el 25,0% esté de acuerdo. El 6,3% del total de muestra,
se muestra indiferente o no sabe. Por otro lado, se muestra un 3,1% esta en

desacuerdo.
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Tabla 7

Dimension 3: Percepcion de la conciencia de la marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido En desacuerdo 1 3,1 3,1 3,1
Indiferente o no lo se 2 6,3 6,3 9,4
De acuerdo 12 37,5 37,5 46,9
Totalmente de 17 53,1 53,1 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los estudiantes sobre el nivel de percepcion del
capital de la ESAPIM de acuerdo a la Escala Likert.

llustracion 3

Dimensién 3: Percepcion de la conciencia de marca

D3MEDIA (Agrupada)

[ En desacuerdn

M Indiferente o no lo se
M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Descripcion: En la tabla 7 e ilustracion 3; se observa que del total de estudiantes
encuestados el 53,1% esta totalmente de acuerdo en la percepcion de la
conciencia de la marca de la ESAPIM, el 37,5% esta de acuerdo. El 6,3% del total
de muestra, se muestra indiferente o no sabe. Por otro lado, se muestra un 3,1%

esta en desacuerdo.
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Tabla 8

Dimension 4: Percepcion de asociaciones de marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente o no lo sé 2 6,3 6,3 6,3
De acuerdo 12 37,5 37,5 43,8
Totalmente de 18 56,3 56,3 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

Nota. Porcentaje de las respuestas brindadas por los estudiantes sobre el nivel de percepcion del
capital de la ESAPIM de acuerdo a la Escala Likert.

llustraciéon 4

Dimensién 4: Percepcion de asociaciones de marca

DAMEDIA (Agrupada)

E indiferante o no lo sé
M De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Descripcion: Enlatabla 8 e ilustracion 4; se observa que del total de estudiantes
encuestados el 56,3% esta totalmente de acuerdo en la percepcién de
asociaciones de la marca de la ESAPIM, el 37,5% est& de acuerdo. Por otro lado,

sélo el 6,3% del total de muestra, se muestra indiferente o no sabe.
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4.2. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten evidenciar que la
percepcion del branding por parte de los estudiantes del X ciclo de la Escuela
Superior de Arte Ignacio Merino (ESAPIM) es altamente positiva. Esta percepcién
favorable se manifiesta en las dimensiones estudiadas: capital de marca, fidelidad,
conciencia y asociaciones de marca, lo que refleja una construccién sélida de la
identidad institucional en el imaginario de los estudiantes. Al comparar estos
hallazgos con antecedentes nacionales, internacionales y locales, se destacan
diversas coincidencias y aportes unicos que fortalecen la validez del estudio.

La percepcion del capital de marca alcanzé un nivel destacable, con un
56,3% de estudiantes que se mostraron totalmente de acuerdo, y un 34,4% de
acuerdo. Esto implica que la mayoria reconoce los atributos positivos de la marca
ESAPIM, lo cual guarda coherencia con los planteamientos de Casanoves, Kuster
y Vila (2019), quienes identificaron que el capital de marca en instituciones de
educacion superior esta conformado por variables como notoriedad, imagen,
calidad percibida y lealtad. En ese sentido, la ESAPIM, aunque no ha sido objeto
de estudios previos, refleja condiciones similares al modelo propuesto por estos
autores.

Esta percepcion favorable del capital de marca es también comparable con
la investigacion de Valencia y Pluas (2021) en la Universidad de Guayaquil, donde
se disefié un plan estratégico de comunicacion institucional para fortalecer su e-
branding. Aunque el contexto de ESAPIM es mas limitado en términos de
estructura y recursos, los resultados permiten evidenciar que la imagen

institucional puede consolidarse desde una propuesta educativa especializada,



48

apelando al reconocimiento de sus valores culturales, artisticos y sociales,
elementos clave en la formacion artistica.

Asimismo, los resultados validan que el branding no es exclusivo de
grandes universidades, sino que puede ser trabajado en instituciones con menor
visibilidad mediatica, siempre que exista un enfoque estratégico en la construccion
del valor de marca.

En cuanto a la fidelidad de la marca, un 65,6% de los encuestados
manifestaron estar totalmente de acuerdo, y un 25% de acuerdo, revelando una
alta lealtad afectiva e institucional hacia ESAPIM. Esta tendencia positiva es
coherente con los hallazgos de Refulio (2020), quien identificd una influencia
significativa del branding en la percepcién de estudiantes de disefio grafico del
Instituto IDAT. En ambos casos, se evidencia que los vinculos emocionales
generados a través de una identidad bien gestionada contribuyen a la fidelidad
estudiantil, favoreciendo la permanencia y recomendacion de la institucion.

Estos resultados también se alinean con la teoria planteada por Kotler y
Keller (2016), quienes definen el branding como el proceso mediante el cual una
organizacion construye y administra el valor asociado a una marca, facilitando el
reconocimiento y generando confianza. La fidelidad observada en ESAPIM no solo
responde a una identificacion visual o simbdlica, sino a una experiencia educativa
integral que refuerza el compromiso del estudiante con su institucién.

La fidelizacion como dimensién del branding educativo también aparece
destacada en estudios como el de Gamonal (2022), donde se encontré6 una
correlacion media positiva entre branding y estrategias de posicionamiento en

institutos tecnolégicos. Sin embargo, a diferencia de los IESTP analizados por
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Gamonal, ESAPIM presenta una fidelidad mas alta, lo que sugiere una mayor
identificacion simbdlica y emocional en carreras artisticas, donde la identidad y la
pertenencia institucional cobran un valor especial.

En lo referente a la conciencia de marca, los datos revelan que el 53,1%
esta totalmente de acuerdo con esta dimensién, y un 37,5% de acuerdo. Estos
resultados muestran una alta capacidad de recordacion e identificacion de la
marca institucional por parte del estudiantado. La conciencia de marca es una
variable clave en el branding, ya que representa la primera etapa del
posicionamiento, tal como lo sefialan Del Pino y Lloret (2018), quienes analizaron
la visibilidad del e-branding en universidades de Ecuador y Espafia.

Aunqgue su estudio se enfoc6 en la visibilidad digital y motores de busqueda,
el principio se mantiene: una marca reconocida tiene mayor capacidad para
posicionarse en entornos competitivos. ESAPIM, aunque no ha desarrollado ain
una estrategia digital robusta, parece haber alcanzado niveles adecuados de
conciencia institucional en sus estudiantes mediante acciones presenciales,
eventos culturales, redes informales, y experiencias directas con el cuerpo
docente.

Asimismo, esta dimension podria mejorarse alun mas si se adoptaran
herramientas tecnoldgicas y estrategias digitales similares a las descritas por
Valencia y Pluas (2021), quienes recomendaron campafas en redes sociales,
manuales de imagen y clubes de comunicacion interna para consolidar el e-
branding universitario.

La cuarta dimension estudiada, asociaciones de marca, tuvo un 56,3% de

respuestas totalmente de acuerdo y un 37,5% de acuerdo. Este resultado
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evidencia que los estudiantes vinculan a ESAPIM con conceptos, emociones y
experiencias especificas. Segun la teoria de Lane (2008), el branding gira en torno
a la creacion de una "gran idea" que conecte al consumidor (en este caso, el
estudiante) con la marca. Las asociaciones de marca construyen esa conexion
simbdlica que dota de personalidad y caracter distintivo a la institucion.

Este aspecto es particularmente relevante en una escuela de arte, donde
la identidad institucional debe reflejar valores como la creatividad, la innovacion,
la libertad estética y el compromiso cultural. La existencia de asociaciones
positivas indica que ESAPIM ha logrado transmitir un mensaje coherente y
significativo que va mas alla de lo académico y se vincula directamente con la
vocacion de sus estudiantes.

Este hallazgo se ve reforzado por el estudio local de Pefia, Sagastegui y
Alegria (2023), quienes hallaron una relacidén significativa entre branding y
posicionamiento en un instituto técnico de Piura. Aunque sus datos se centraron
en estudiantes de primer ciclo y en carreras técnicas, el hecho de que los
estudiantes ya construyan asociaciones con la institucién desde etapas tempranas
revela el poder simbdlico del branding. En el caso de ESAPIM, el hecho de que
estos vinculos se mantengan en estudiantes del X ciclo refleja una consolidacién

del sentido de pertenencia institucional a lo largo del tiempo.
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Conclusiones
Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten evidenciar que la
percepcion del branding por parte de los estudiantes del X ciclo de la Escuela
Superior de Arte Ignacio Merino (ESAPIM) es altamente positiva. Esta percepcion
favorable se manifiesta en las dimensiones estudiadas: capital de marca, fidelidad,
conciencia y asociaciones de marca, lo que refleja una construccién sélida de la
identidad institucional en el imaginario de los estudiantes
Del total de estudiantes encuestados el 56,3% esta totalmente de acuerdo en la
percepcion del capital de marca de la ESAPIM, el 34,4% esta de acuerdo. El 6,3%
del total de muestra, se muestra indiferente o no sabe. Por otro lado, se muestra
un 3,1% esta en desacuerdo.
Del total de estudiantes encuestados el 65,6% esta totalmente de acuerdo en la
percepcion de la fidelidad de la marca de la ESAPIM, el 25,0% esta de acuerdo.
El 6,3% del total de muestra, se muestra indiferente o no sabe. Por otro lado, se
muestra un 3,1% esta en desacuerdo.
Del total de estudiantes encuestados el 53,1% esté totalmente de acuerdo en la
percepcion de la conciencia de la marca de la ESAPIM, el 37,5% esta de acuerdo.
El 6,3% del total de muestra, se muestra indiferente o no sabe. Por otro lado, se
muestra un 3,1% esta en desacuerdo.
Del total de estudiantes encuestados el 56,3% esté totalmente de acuerdo en la
percepcion de asociaciones de la marca de la ESAPIM, el 37,5% esta de acuerdo.

Por otro lado, sélo el 6,3% del total de muestra, se muestra indiferente o no sabe.
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Sugerencias

— Implementar un plan estratégico integral de comunicacién institucional que
fortalezca la identidad y visibilidad de la ESAPIM, alineado con su propuesta
artistica, pedagogica y cultural. Ademas, la ESAPIM debe elaborar un Manual
de Identidad Visual Institucional, que defina claramente los elementos graficos
y discursivos que representen la marca, junto con un Plan de Politicas
Comunicacionales, que asegure coherencia en los mensajes difundidos tanto
interna como externamente.

— Diseflar e implementar programas de fidelizacion institucional dirigidos a
estudiantes y egresados que promuevan la pertenencia, la continuidad
académica y el compromiso institucional. Asimismo, se recomienda la creacion
de un Programa que contemple actividades extracurriculares, concursos, becas
internas, exposiciones estudiantiles y redes de egresados que permitan
mantener a los alumnos conectados y comprometidos con la institucién a lo
largo del tiempo.

— Desarrollar campanfas digitales continuas de visibilidad institucional orientadas
a aumentar la recordacion, el alcance y la presencia de la ESAPIM en medios
digitales y espacios publicos, para que la conciencia de marca implique que los
estudiantes (y el publico externo) sean capaces de identificar, recordar y
diferenciar la marca ESAPIM entre otras instituciones.

— Publicacion constante de contenido visual y audiovisual en redes sociales
(talleres, exposiciones, logros de estudiantes y docentes), la promocion de

eventos culturales y académicos abiertos al publico y la participacion activa en
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ferias educativas, concursos y actividades comunitarias y de esta forma ampliar
el reconocimiento externo de la institucion en el ambito regional y nacional,
atrayendo futuros postulantes y generando una imagen coherente y
memorable.

Reforzar los valores simbdlicos y distintivos de la ESAPIM mediante narrativas
institucionales que conecten emocionalmente con sus estudiantes y la
comunidad artistica, esta narrativa institucional auténtica, debe ser construida
entorno alos valores que representan a la ESAPIM: arte, identidad, creatividad,

innovacion, diversidad y compromiso cultural.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PERCEPCION DEL BRANDING DE LA ESCUELA SUPERIOR DE ARTE IGNACIO MERINO EN ESTUDIANTES DEL X CICLO DE
EDUCACION ARTISTICA, PIURA, 2024

Preguntas Objetivos Variable Dimensiones Método
Pregunta general — Objetivo general Enfoque:
—¢Cual es el nivel de percepcion del |- Determinar el nivel de percepcion Branding de la —Capital de | Cuantitativo
branding de la Escuela Superior de | del branding de la Escuela Superior ESAPIM Marca
Arte Ignacio Merino en estudiantes | de Arte Ignacio Merino en Nivel:
del X ciclo de Educacién Artistica, | estudiantes del X ciclo de Educacién —Fidelidad de la| Descriptivo
Piura, 20247 Artistica, Piura, 2024. Marca
Preguntas especificas — Objetivos especificos Disefio: No
¢Cual es el nivel de percepcion del |- Determinar el nivel de percepcion —Conciencia de | experimental
capital de marca (Brand Equity) de | del capital de marca (Brand Equity) Marca Descriptivo
la Escuela Superior de Arte Ignacio de la Escuela Superior de Arte simple
Merino en estudiantes del X ciclode | Ignacio Merino en estudiantes del X —Percepciones de B
Educacion Artistica? ciclo de Educacion Artistica. Asociaciones de | Poblacion:

¢Cual es el nivel de percepcién de
la fidelidad de la marca (Brand

Determinar el nivel de percepcion de
la fidelidad de la marca (Brand

Marca

estudiantes de
la Carrera de

loyalty) de la Escuela Superior de loyalty) de la Escuela Superior de Edugapién

Arte Ignacio Merino en estudiantes |  Arte Ignacio Merino en estudiantes Artistica

del X ciclo de Educacion Artistica? |  del X ciclo de Educacion Artistica.

¢Cual es el nivel de percepcion de (- Determinar el nivel de percepcion de Muestra:

laconciencia de la marca (Brand | |a conciencia de la marca (Brand EStU;j('a_ntlf"S del
ciclo

awareness) de la Escuela Superior
de Arte Ignacio Merino en
estudiantes del X ciclo de
Educacion Artistica?

¢Cual es el nivel de percepcién de
Asociaciones de Marca (Aset of
Associations) de la Escuela
Superior de Arte Ignacio Merino en
estudiantes del X ciclo de
Educacion Artistica?

awareness) de la Escuela Superior
de Arte Ignacio Merino en
estudiantes del X ciclo de Educacion
Artistica.

Determinar el nivel de percepcion de
Asociaciones de Marca (Aset of
Associations) de la Escuela Superior
de Arte Ignacio Merino en
estudiantes del X ciclo de Educacion
Artistica.







INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Estimado estudiante, la presente encuesta forma parte de una investigacion para la elaboracion
de la tesis trata sobre el branding de la ESAPIM. Su participacion en este instrumento de
investigacion es completamente voluntaria y se respetara la confidencialidad de la informacion
brindada. Es importante mencionar que no hay opiniones buenas ni malas, solo le pedimos la
mayor sinceridad posible y que tenga presente que es de manera anénima.
Margque con aspa en los siguientes recuadros y solo una opcién por pregunta.
Gracias por su colaboracion.
Datos Generales:
Género:
Masculino () Femenino()
Edad: 19-20( ) 21-25() 26-+()
A qué especialidad pertenece?
Artes visuales () Danza ()

1 2 3 4 5
En total En desacuerdo | Indiferente o nolo | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo sé acuerdo
N° | items

Dimension: Capital de Marca

1 | Conozco la ESAPIM y todas sus instalaciones (oficinas, biblioteca,
talleres, galeria, etc.)
Dentro del ambito educativo, considero que la ESPAIM una buena
alternativa de estudios
Considero que las redes sociales de la ESAPIM son de gran apoyo
Considero que en la ESAPIM se dictan clases de calidad
La ESAPIM ofrece servicios educativos y artisticos de calidad
Cuando pienso en una Institucion de Nivel Superior la ESPAIM es
la primera
Considero que la ESAPIM tiene como propdsito crear en mi,
experiencias positivas.

Dimension: Fidelidad de Marca
Me considero parte de la ESAPIM
Considero que la ESAPIM me transmite confianza para seguir con
mis estudios.
10 | La ESAPIM me logra transmitir a través de su marca sus valores y
principios
11 | Mirelacién de confianza con la ESAPIM es reciproca
Dimensién: Conciencia de Marca
12 | La ESAPIM cumple con mis expectativas
13 | Considero que los egresados de la ESAPIM son personas de éxito
14 | Puedo recordar rapidamente el logo, color y disefio de la ESAPIM
Dimension: Asociaciones de Marca
15 | Puedo reconocer la ESAPIM frente a otras instituciones
16 | Siempre que tengo ocasion hablo bien de la ESAPIM
17 | Participo activamente en las actividades de la ESAPIM
18 | Considero que la ESAPIM se potencia con sus redes sociales
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