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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como propésito medir la influencia del
branding en la percepcion de los estudiantes de Disefio Grafico del Instituto Superior

Tecnologico Idat, de la sede Toméas Valle (Lima, Pera).

Para dicha investigacion han participado 205 estudiantes de una poblacion de
435 estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico del instituto Idat. Se aplicé la técnica
de la encuesta para el recojo de informacién y, para contrastar la hipétesis, se utilizé

el disefio no experimental - correlacional.

Los resultados de la investigacion permitieron medir el grado influencia del
branding en la percepcion de marca en los estudiantes del instituto Idat, y se hallaron
valores positivos con un buen promedio dentro de la escala de Likert aplicada, estos

valores estuvieron ubicados entre las escala de bastante y algo.

A pesar de ello, estos resultados demuestran que se debe poner mayor énfasis
en la aplicacién del branding; es decir, acrecentar la gestion de la marca para mejorar
su posicionamiento en los estudiantes, ya que se comprobé que el branding influye

de manera significativa en la percepcién de los mismos.

Finalmente, de acuerdo a la informacion recabada, se recomienda al instituto
Idat revisar y reforzar la gestion de branding respecto su identidad visual, con el cual
aumentara su percepcion positiva sobre la marca en su publico objetivo, asi como la

imagen y el posicionamiento de dicho instituto.

Palabras clave: Branding, percepcion de marca, identidad corporativa, gestion

de marca, Identidad visual.
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ABSTRACT

The purpose of this research work is to measure the influence of brand
management on the perception of Graphic Design students of the Higher
Technological Institute Idat, from Tomas Valle (Lima, Peru).

205 students from a population of 435 students from the Graphic Design career
the Idat Institute have participated in this research. The poll technique was applied to
collect information and to test the hypothesis, the non-experimental correlational
design was used.

The results of the research allowed us to measure the degree of influence of
branding on brand perception in the students of the Idat institute, and positive values
were found with a good average within the applied Likert scale, ranking between the
scale of quite a bit and something.

Despite this, these results show us that greater emphasis should be placed on
the application of Branding, that is, improving brand management, in order to improve
its positioning on its students, since it was found that branding significantly influences
their perception.

Finally, according to the information gathered, it is recommended that Idat
institute reviews and reinforces the management of branding regarding its visual
identity, which will increase its positive perception of the brand in its target audience,
as well as the image and positioning of said institute.

Keywords: Branding, brand perception, corporate identity, brand management,

visual identity.
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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como objetivo general realizar un analisis sobre la influencia

del branding y su vinculacion con la percepcion del consumidor.

A través de la historia, el ser humano ha tenido el afan de expandirse, conocer,
conquistar, someter, etc.; como, por ejemplo, el surgimiento del Imperio romano, la

dinastia Han, el Imperio mongol, el Imperio incaico, y muchos mas.

Actualmente, en el sector empresarial viene sucediendo algo similar debido a
gue hay marcas que cruzaron sus fronteras comerciales y llegaron a convertir en
marcas transnacionales. A nivel internacional, vienen cimentando un dominio, entre

ellas tenemos a Apple, Amazon, Samsung, KFC, entre otras.

De esta manera, el uso branding es una estrategia recurrente por las llamadas
transnacionales para dar a conocer sus servicios y productos, y vincular a la marca
algunos valores en su identidad que conectan con su publico objetivo en los diversos

continentes, y que crean una imagen Unica, fuerte y solida.

El término branding es la administracion o gestion de la marca en todos sus
ambitos de manera integrada. No solo es el disefio del logotipo, sino también la
inclusion del mismo en una estrategia total de comunicacion. Por lo que, en general,
las marcas deben ser capaces de representar en segundos su historia, sus productos,
sus valores, etc., y en este mercado actual las percepciones van cambiando por
temporadas, porque, al igual que con la moda, las marcas siguen una serie de

tendencias.

12



En estas ultimas décadas, el Peru ha venido creciendo en el ambito econdmico
y, segun el Fondo Monetario Internacional, esta por encima de Colombia y Chile en

el crecimiento anual (ver Anexo 2).

El turismo, la gastronomia, entre otros, lograron que los grandes inversionistas
y empresas transnacionales quieran invertir en el Perd, un pais en crecimiento y
desarrollo sostenible. Cabe mencionar que las empresas que ya se encontraban
operando, gracias a lo mencionado, empezaron a tener un desarrollo evidente en su

rentabilidad.

El sector educativo no ha sido ajeno a este avance; en la actualidad existe una
gran demanda educativa. Debido a la variedad de oferta, las instituciones se vieron
obligadas a contar con una planificada e innovadora gestion de la marca (branding)

para asegurar su vigencia en el mercado.

En nuestro pais, los institutos de educacion superior estan pasando por un
proceso de licenciamiento, en el cual el Ministerio de Educacion esta validando el
servicio educativo. Esto implica la necesidad de no solo parecer, sino también de ser
una institucion de calidad. Por ello se gestiona crear una identidad de principios,
personalidad y valores para lograr proyectar una buena imagen y obtener un

reconocimiento y una buena percepcion de marca por la comunidad estudiantil.

A nivel de Lima Metropolitana, la ley de institutos permite que varios de estos
en el sector privado se expandan y, de esta manera, se descentralicen y lleven sus
servicios a los sitios mas periféricos de nuestra ciudad, lo que origina una
sobreexposicion de mensajes en los diversos formatos, canales y estrategias
comunicativas. Por ello, con la finalidad de superar esta barrera, una institucion debe
desarrollar estrategias comunicativas enfocadas y una buena gestion de la marca
(branding) para lograr una identificacion so6lida con su  publico

objetivo (ver Anexo 3).
13



Esta coyuntura influy6é a que el instituto Idat (perteneciente al grupo Intercorp
desde julio de 2013) se preocupe por emplear y aplicar las estrategias de gestion de

la marca (branding).

Ese mismo afio, el portal web Mak Consultores, basado en un estudio de Ipsos,
afirma que Idat era el instituto mas recordado y mejor posicionado, y tenia una imagen y
percepcion favorable; era indiscutiblemente el “monstruo de la computacion”, sinénimo de
tecnologia, y el especialista en una carrera del futuro. Ademas, segun cifras del Minedu,

fue lider en participacion del mercado (Mak Consultores, 2014).

En el afio 2015, Intercorp puso en marcha otra estrategia: el rebranding para
Idat. Realizé una fuerte inversion para renovar su imagen, un cambio radical a su
marca reconocida y ya posicionada por mas de 25 afios; ademas de una
reestructuracion organica inspirada en el método de benchmarking, que incluyo la
implementacion de nuevas areas orientadas para promover la empleabilidad, la
formacion en competencias y la calidad en el servicio. Dichos cambios fueron llevados

a cabo en febrero de 2016.

El rebranding es también una estrategia relacionada al branding, donde basado
en un analisis se realizan cambios en la marca ya sea en el logotipo o
en su estrategia de marketing y de comunicacion, con la finalidad de reforzar, mantener

o reorientar el posicionamiento de la marca y mejorar las percepciones negativas.

En aquellos momentos, el instituto Idat contaba en su servicio educativo con nuevas
carreras y tenia la necesidad de hacer cambios en la aplicacion de sus estrategias, usando

el rebranding para darle un mejor enfoque y buscar mejores resultados.

Pero en un estudio de mercado de Ipsos del afio 2018 que midié la percepcion
de los educandos considerando la imagen y el posicionamiento que tienen con

respecto a los institutos segun atributos como: convenios, horarios, becas,

14



carreras, enseflanza practica, etc,, Idat ya no aparece con un

posicionamiento soélido y marcado, y queda relegado por instituciones de la

competencia (ver Figura 1).

Figura 1. Imagen y Percepcion de Institutos y Universidades. Tomado de Ipsos Apoyo (2018)
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En el afio 2019, un estudio de Arellano Marketing, muestra a Senati como la
gue mejor recordacion tiene, y como seguidores a Sise en segunda ubicacion y a ldat
en el tercer lugar (ver Figura 2). Por otra parte, el instituto Cibertec aparece como el
gue mejor trabaja en la percepcion y el valor de marca (ver Figura 3). Este estudio fue
hecho a 421 adolescentes de los niveles socioeconémicos A, By C, sectores que son

el mercado obijetivo.

Figura 2. Institutos mas recordados. Tomado de Arellano Marketing (2019).
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Figura 3. Institutos con mayor valor de marca. Tomado de Arellano Marketing (2019).
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Es por ello que la gestion de la marca, marketing y ventas, y los
cambios que Idat lanz6 en 2016 no daba resultados favorables, ya que no ha
contribuido a mantener su posicionamiento, lo cual redujo su participacion en el
mercado. Ello se observa en estos aflos ya transcurridos de
reinventarse Idat con su estrategia aplicada del rebranding, y asi lo
evidencian las cifras de recordacion y posicionamiento vigentes. Por lo tanto, es
necesario estudiar qué ha pasado en este contexto con el rebranding y
la percepcion de marca en sus estudiantes. Y preguntarnos: ¢Coémo influye el
branding en la percepcion de marca de los estudiantes de la carrera de Disefio
Grafico, del ciclo 2019-1l, del Instituto Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas

Valle?

Asimismo, realizar las siguientes preguntas especificas de investigacion:

o ¢, Como influye la identidad corporativa en la interpretacion de los estudiantes
de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-1l, del Instituto Superior

Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle?

o ¢,Como influye la identidad visual en la sensacién de los estudiantes de la
carrera de Disefo Gréfico, del ciclo 2019-Il, del Instituto Superior Tecnolégico

Idat, de la sede Tomas Valle?

o ¢,Como influye la identidad comunicacional en la emocion de los estudiantes
de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-1l, del Instituto Superior

Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle?

En este sentido, el objetivo general de la presente tesis es analizar la

influencia del branding en la percepcion de marca de los estudiantes del Instituto

17



Superior Tecnologico Idat de la carrera de Disefio Grafico, de la sede Tomas Valle

del semestre del afio 2019-2.
Es por ello que se han planteado los siguientes objetivos especificos:

o Identificar la influencia de la identidad corporativa en la interpretacion de los
estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-1l, del Instituto

Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.

. Determinar la influencia de la identidad visual en la sensacién de los
estudiantes de la carrera de Disefo Grafico, del ciclo 2019-ll, del Instituto

Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

° Evaluar la influencia de la identidad comunicacional en la emocién de los
estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-1l, del Instituto

Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

Esta investigacion revalorara la importancia del branding y su aplicacién en la
gestion de la marca. A lo largo de la investigacion se analiz6 cémo el branding influye
en la percepciéon de marca de los estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico del

Instituto Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle (San Martin de Porres).

Ayudara a redefinir métodos y procedimientos actuales aplicados en la gestién
de branding en el instituto Idat, beneficiAndolo en una mejora de la percepcién de su
publico objetivo y, a largo plazo, recuperar su posicionamiento y reconocimiento en el

mercado de instituciones educativas.

Ademas, este estudio analizara lo relacionado a las percepciones de los
estudiantes del instituto Idat, donde profundizara la problematica para determinar las

causas de una manera mas objetiva.
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Finalmente, dicha investigacion servird como punto de inicio para proximos
estudios con el fin de obtener un analisis mas profundo sobre la estrategia del
branding y su influencia en la percepcion de los consumidores, ya que en la actualidad
no existen muchas investigaciones previas sobre este tema. Por lo que este estudio
beneficiara a profesionales de la publicidad, marketing, agencias y de disefio que
deseen aplicar el branding, asi como a investigadores relacionados con el

presente tema.

Esta investigacion fue posible gracias a que contd con los siguientes recursos:
los conocimientos y la experiencia en instituciones educativas relacionados al tema
central, que es la imagen corporativa y gestion de la marca; bibliografia actualizada;
presupuesto; acceso a la informacién, ya que se pudo contar con datos historicos y
actualizados del instituto Idat; y el permiso correspondiente para poder encuestar a

los estudiantes del Instituto Superior Tecnoldgico ldat.

Sobre las limitaciones de este estudio se pudo observar el poco acceso a los
datos estadisticos de otras instituciones, competidores de la marca ldat, lo cual ha
sido un obstaculo para realizar una comparacion, pero que la presente investigacion
no tiene como propasito. Sin embargo, esta seria un buen punto de partida para otras
investigaciones, ya que tampoco hay muchos antecedentes en el caso peruano en

investigaciones a nivel de posgrado.

Con respecto a la metodologia que esta ha utilizado un enfoque cuantitativo,
de nivel hermenéutico y analitico, e instrumentos estadisticos para determinar la
correlacion de nuestras variables, bajo el respaldo del juicio de expertos
en la elaboraciébn de las preguntas de la encuesta para los estudiantes del

instituto Idat.
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La poblacion correspondiente en esta investigacion es finita y estd conformada
por 435 estudiantes de la carrera de Disefio Gréafico de la sede Tomas Valle. Por ello,

la muestra de estudio ha sido constituida por 205 estudiantes.

Esta tesis ha sido estructurada en cuatro capitulos. En el primer capitulo, se
realizd el marco tedrico, se presentaron antecedentes de la investigacion, y se
desarrollaron las bases tedricas fundamentales que permitieron el analisis de las
variables de estudio y las definiciones conceptuales. En el segundo, se plantearon las
hipotesis y las variables junto con la matriz de consistencia. En el tercero, se detalld
la metodologia empleada para el desarrollo de la investigacion, asi como las técnicas

e instrumentos de recoleccion de informacion.

Finalmente, en el cuarto capitulo, se aplicé el instrumento disefiado para el
recojo de la informacién, el mismo que ha sido previamente validado por expertos,
hasta su procesamiento estadistico, lo cual ha permitido la construccion de tablas y
figuras por cada una de las preguntas aplicadas a la muestra. Asi se ha arribado a la
discusion de los hallazgos obtenidos en contraste a los objetivos planteados, asi como
a las conclusiones y recomendaciones que se han podido determinar en la presente

tesis.
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1.1.

CAPITULO I: MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

A prosecucion, se observan precedentes investigativos a niveles

internacional y nacional que respaldan el estudio de la presente tesis:

1.1.1. Antecedentes internacionales

Codrdova (2015), en su tesis de maestria La experiencia de marca: sus efectos
sobre el consumidor y la empresa, pretendid buscar constatar la experiencia
de marca y sus componentes; ademas de analizar su vinculo entre ella y el

capital de marca.

Su objetivo principal estuvo centrado en comprobar la importancia de
tener una marca experiencial en las empresas y si existe una influencia

significativa.

Cdrdova concluye que la experiencia de marca se conforma por cinco
elementos principales: cognitiva, sensorial, afectiva, social y de
comportamiento. Ademas, al estar definida como un grupo de enlaces
emocionales iniciados en el momento de contacto con la marca, aporta de
manera positiva tanto en el capital de marca como en la identificacion marca-

consumidor y comunicacion boca-oido.
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Rangel (2013), en su tesis doctoral La nueva gestion de las marcas:
una vision en el sector de lujo, tuvo en cuenta los constantes cambios y

tendencias en la gestion de la marca a partir de un analisis actual.

Este proyecto analizé las nuevas formas de gestion de la marca y su
vision en el entorno del lujo al realizar una investigacion minuciosa sobre las

teorias de los diferentes modelos.

Rangel determind que la gestién de la marca es una responsabilidad
de todas las personas relacionadas con la misma, con ello se afirma que el
significado y los valores de esta son importantes dentro y fuera de la empresa.
Es asi como demuestra su hipétesis ya que el vinculo comunicativo de la
marca con el consumidor determina un modelo nuevo y participativo para
gestionarlas, basandose en valores que la vinculen a la marca y al consumidor
de un modo personalizado y unico. Ademas, recomienda la aplicacion de
tecnologias como internet para definir una estructura que ayude a promover

la creatividad y la innovacion en la gestion de la marca.

Castafio y Burchardt (2011), en su tesis de maestria Andlisis de la
identidad corporativa de la Universidad Tecnolégica de Pereira y su
repercusion en sus publicos internos, estudiaron la identidad corporativa y los
componentes del centro universitario, y como lo transmite a su personal
interno por medio de herramientas metodolégicas (por ejemplo, la entrevista
y la encuesta) para conocer sus comportamientos corporativos que estan
directamente ligados con la identidad; ademas de ver las fortalezas y las
debilidades para proponer un plan de accién que mejore la imagen. Pretende
identificar las aplicaciones y las metodologias que usa una organizacion para

impartir su identidad corporativa.
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La tesis afirma que la herramienta potencial para un desarrollo
organizacional es la identidad corporativa, porque crea muchas posibilidades
en un contexto competitivo y saturado. Determina que gracias a Costa (2009),
la identidad comunicacional comprende elementos como el cultural, verbal,
visual y ambiental como parte de la identidad corporativa, y con ellos se
lograran vinculos emocionales racionales con el personal interno de la
institucion.

Aldesarrollar una identidad corporativa distintiva y fuerte se diferenciara
de otras instituciones u organizaciones sin dejar de lado la capacidad de los
colaboradores de cada organizacién, revalorandolos ya que es el bien mas
preciado de todas las organizaciones. Asi se comprueba su hipotesis: al
utilizar elementos de identidad corporativa y carecer de una gestion
estratégica de atributos, su resultado en el personal interno es débil y genera

poca identificacion con la marca.

1.1.2. Antecedentes nacionales

Quijandria (2018), en su estudio de tesis de maestria Relacién entre la
publicidad en redes sociales con el branding del Icpna de Miraflores, tuvo
como objetivo asentar el nexo que hay entre las redes sociales y la publicidad
con el branding, y la identificacién de los estudiantes con el Icpna. Determiné
gue hay un vinculo significativo entre las variables estudiadas y demostro asi
la trascendencia de la existencia de la marca en el social media para

posicionarse en la mente del consumidor de servicios educativos.

También concluy6 que es significativo el nexo entre la identidad de

marca y el social media a través de la comunicacién y la interaccion, con lo
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cual los clientes expresan su empatia y agrado con los contenidos, ademas
de una innovadora identidad de marca. Esto mantiene una extraordinaria
comunicacion, mejora la reputacién de la institucion y la fortalece con la
interaccion entre la marca y los usuarios. Se llegé a probar el nexo entre el
engagement y el advertainment por medio de la interaccion de concursos y
juegos que son favorables para la marca, y en el Facebook los contenidos

reflejan la experiencia y aportan valor en la generacion de engagement.

Neyra (2018), en su tesis de maestria La imagen corporativa y su
influencia en el posicionamiento en los estudiantes de la Universidad Catdlica
Los Angeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017, tuvo como objetivo
determinar si la imagen corporativa influye en el posicionamiento de la marca

en los estudiantes de esta casa de estudios.

Con ello se confirma que, mediante la prueba estadistica de chi-
cuadrado, la hipotesis de investigacion de la imagen corporativa influye
significativamente y positivamente en el posicionamiento de la marca en los

estudiantes del Uladech de Chimbote en el afio 2017.

Acufia (2017), en su tesis de maestria La relacion de la publicidad
grafica y el branding de la banda de musica Millones de Colores en el afio
2016 en sus fans de Lima Metropolitana, buscé determinar si hay una relacion
consistente entre la publicidad grafica y el branding de la banda en sus
jovenes seguidores, ademas, de como perciben sus productos y piezas
visuales considerando sus elementos de composicién. Todo ello para definir
gué elementos en su publicidad grafica dieron buenos resultados en su
crecimiento como banda musical, y como ha logrado posicionarse en la mente

de sus seguidores.
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Este estudio establecio que la publicidad grafica se relaciona
significativamente con el branding de la banda de musica Millones de Colores
en el afio 2016; ademas de determinar que las piezas gréaficas que usan para
hacer promocion a la banda en sus conciertos, lanzamiento de albumes y
otros productos ayudan, de una manera satisfactoria, a generar un valor
positivo en sus seguidores y fanaticos con relacion a la banda, asi como su

reconocimiento y recordacion.

Orellana (2015), en su tesis doctoral Gestion y percepcion de marcas
de las universidades de Lima Metropolitana 2014, tuvo como objetivo
identificar el vinculo existente entre la gestion de la marca y su percepcion de

las universidades por la poblacion de Lima Metropolitana.

Este estudio determiné6 que existen universidades con buena y
excelente percepcion, debido a su calidad educativa; asi también gran
cantidad de casas de estudio que tiene baja y regular percepcion, por un mal

servicio brindado y no ser muy conocida.

Merino (2014), en su tesis de maestria El branding como herramienta
para promover una ciudad, determiné cual seré la metodologia adecuada para
desarrollar esta imagen y lograr con ello que Lima tenga oportunidades de
crecimiento a niveles nacional e internacional. Incluso se conocié cémo se
realiza una propuesta de valor Unico y diferente conformando estrategias de

marca ciudad apoyando a la mejora de la identidad verbal y visual.

Este estudio diagnosticO que las estrategias de branding son las
herramientas que pueden ayudar a las ciudades o paises a salir de estados
de crisis para perfeccionar su reputacion e imagen. Con ello se evidencia que

la marca no pasa por ser solo un logotipo, sino un trabajo anticipado de
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1.2.

desarrollo estratégico e investigacion. A su vez concluye que de darse el caso
de la marca ciudad la responsabilidad recaeria e involucraria tanto al
Gobierno local como al Gobierno central o regional; y, de acuerdo al caso,
recomienda adoptar medidas para comprometer a la poblacién y al sector
empresarial, pero se presenta la siguiente observacion: la marca pueda correr
el riesgo de caer en la politica y ponga en peligro su prolongacion de vida en

el tiempo.

Con ello se confirma su hipotesis planteada, porque Lima con una
marca ciudad tendra un activo para mejorar el turismo y las inversiones en la
capital. Ademas, se repotenciara la identidad en el pablico limefio y esto se
obtendra con la participacion de todos los entes o los grupos de interés que

la conforman.

Bases tedricas

Para realizar esta investigacion se abordaron teorias y conceptos que
contextualizaron mejor la problematica. Dado que nuestra variable branding
esta relacionada con la identidad, no se abord6 de manera aislada, sino fue
relacionada en un contexto cultural social, es por ello que se revisaron teorias
como la accién social de Weber, las bases teoricas de Habermas y su accion
comunicativa, ademas de lateoria de la gestalt o la psicologia de la forma para

la variable percepcion.

1.2.1.Branding

El término branding es muy reciente a nivel de evolucién y estudio en nuestro

pais. Era desarrollado como creacion de marcas. La definicibn de brand
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(‘marca’) si se conocia. Por otro lado, el desarrollo, la construccion y el
posicionamiento de marcas se realizaban de manera separada. Actualmente,
por el branding, se entiende que las marcas son un todo y no se gestiona de
manera aislada. Algunas marcas en el medio cometen el error de creer que la

gestion de marca es solo elaborar un logotipo o disefiar papeleria.

Sterman (2012), en su libro Como crear marcas que funcionen: branding
paso a paso, define el branding como ciencia, arte y método de crear y
gestionar marcas. Aqui surge la obligacion de contar estrategias solidas y
durables en los diversos planes comunicativos; ademas habla de la
importancia de la marca en el tiempo, y tiene en cuenta el largo plazo en las

campafias de comunicacion.

Pero estas son definiciones y recomendaciones. El branding en relacion
a su publico y/o consumidor persigue objetivos: conectar de manera racional y
emocional, crear lazos, construir experiencias y definir valores para la marca.
Estos valores ayudaran a construir ideas y significados positivos que

conectaran con la mente del publico objetivo.

Si estas ideas 0 conceptos se concretan en la mente del consumidor,
llegara a asegurar una posicion que es uno de los beneficios que buscan las
marcas, asi como acrecentar la preferenciay la fidelidad de los consumidores.
Por ello estos valores deben contar con una filosofia y personalidad, las
cuales estableceran una identidad de marca para proyectar, y con ello lograr

una imagen de marca fuerte y favorable en las percepciones.

Llopis (2011) afirma que la finalidad del branding es crear el valor de
marca por partida doble, es decir, para el consumidor y para la empresa. Por
ello, principalmente, se desarrollara el valor para el consumidor de manera

frecuente. Esto se inicia con el proceso de creacion de la marca y luego con
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una gestion dinamica y continua en el tiempo. En la elaboracion y gestion de
la marca, se toma en cuenta la perspectiva del target o publico objetivo y del
vinculo que tiene con la marca; ademas de la percepcion que el
consumidor tiene de esta basada en los conceptos que la marca estructurd

paraél.

No se debe dejar de lado el internet como un modo moderno para
comunicarse con las masas; el branding se estd redefiniendo vy
adaptando a estas nuevas necesidades. El internet abri6 mas posibilidades
para potenciar el valor de marca con el uso de nuevas estrategias. Por
ejemplo, uno de los cambios es la publicacién del Brand book, esto surge
cuando se realiza un manual de identidad de marca, donde su publicacién
hoy en dia es interactiva y publicada en la red, y deja de lado el tradicional

manual impreso.

Podran surgir nuevas tendencias en el mercado de marcas, pero no se
debe perder de vista al branding como objetivo principal de creacion y gestion
de estas, ya que estara enfocado en el consumidor con la finalidad de lograr
un enlace racional y emocional. La marca conceptualizé y estructuré un
conjunto de significados y valores que lo propagd en todos sus canales
comunicativos hacia el consumidor para consolidar una idea de la marca en

sSu mente.

En este contexto es que el enfoque del modelo tedrico de Max Weber y
Jirgen Habermas: la accién social y comunicativa sirvio para analizar la

variable branding y sus dimensiones.
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1.2.1.1. Identidad corporativa

Un punto importante posterior a la determinacion del nombre de la
marca es definir la cultura corporativa y para ello lo primero que se
establecen y proponen son valores para la marca y asi crear una

filosofia y personalidad; todo ello define el ¢ quién soy?

Respecto a como definir la personalidad de la marca para que
el publico objetivo pueda lograr un grado de identificacion, hay que
definirla analizando las teorias de los fil6sofos y sociélogos
alemanes Weber y Habermas, y cdmo sus teorias de la accién social
y comunicativa contribuyen en los procesos que forman parte de la
socializacion, como es el caso de la recepcion y la reproduccion
cultural, el desarrollo de la personalidad, la integracion social y la
identidad personal; en otras palabras, analizar y definir al
consumidor y que partir de ello estructurar la personalidad de la

marca.

Esta cimentacion de la personalidad tiene por objetivo influenciar
a los receptores; esto se dara debido a que, en el dia a dia, los
consumidores realizan diferentes acciones inconscientes, y a veces
estos actian en funcion de la influencia de otros. Es por ello que el
socidlogo aleman Max Weber plantea la existencia y el desarrollo de la
accion social, la cual conceptualiza como la accion de los sentidos de
uno o mas sujetos, esta referenciada en la de otros, dejandose guiar

por esta en su desarrollo (Weber, 1996).

Habermas (1999) dice que la constatacion del nexo que hay

entre antropologia cultural, sociologia, comunidad y definicion de
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cultura va a un plano mas interesante, donde hace diferencia de
estos espacios y se sostiene que la vida social o espacio comunitario
responde a una accién que esta definida en la integracién social. En
otras palabras, la cultura da la posibilidad de entender y analizar los
patrones estructurales de las personas, por ese motivo se puede
construir mejor la identidad de la marca. En esta idea de los patrones
estructurales, Habermas los denomina “mundo de la vida”, y estaban
compuestos por la personalidad, la sociedad y la cultura. Para definir
esta personalidad hay que construir una identidad, y asi establecer
équiénes somos?, ¢y qué somos? con relacién a la marca. Ahora
las marcas deberan ser, verse y comportarse como personas; esto
generard vinculos fuertes, y esta identidad nos ayudard a

personificar la marca.

Para establecer esta personalidad se debe establecer un grupo
de propiedades humanas para asociarlas a la marca, estas
caracteristicas son desde la edad, el sexo y la clase social, ademas
de otros aspectos humanos como los sentimientos, la cordialidad,

etc., que deberan ser Unicos y perdurables.

Esta personalidad e identidad debe ser validada por el publico
objetivo para lograr su proposito, ya que este “como te ve o percibe te
trata”. Por ello que la reputacion o imagen es la proyeccion de identidad
sumada a la validacién de la misma por el publico objetivo. Para que
esta validacion sea positiva o negativa, solo dependera de una buena

proyeccion de la identidad, y que esta identidad sea sélida.
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Cuando esta identidad es clara y bien estructurada, se establecen
estrategias para proyectarla hacia su publico objetivo, con el fin de que

este construya en su mente una imagen positiva.

Para Garcia (2014, p. 12), la imagen corporativa es de
naturaleza intangible. Se esta haciendo referencia a algo que es
etéreo, sobre lo que el control es muy limitado, ya que algunos
aspectos se pueden controlar, como la publicidad, por ejemplo, pero
todos no, como los comentarios negativos. Por lo tanto, la imagen
corporativa se forma con todo tipo de inputs que van a llegar a la

mente del pablico.

Esta imagen se puede manifestar en multitud de elementos
relacionados con la empresa y también con aquellos aspectos
relacionados con las marcas o los productos concretos, debido a que
estan intimamente ligados a las percepciones de la empresa en

general.

Todo esto ayudara a profundizar y enriquecer el entendimiento
de las actitudes y percepciones del publico objetivo con relacion a
las marcas, por lo cual se obtiene una identidad de marca diferente
para distinguirla de otras. Como consecuencia, habra personas que
se identifiquen con la marca y se facilite la fidelizaciéon entre las
personas y la marca, ademas de otorgar un posicionamiento en la
mente del consumidor al guiar los esfuerzos comunicativos y crear
valor para la marca. Este valor de la marca tiene unos componentes
principales como: la actitud, el conocimiento y la relacién con la

marca.
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Segun Plummer (1985), la actitud en torno a la marca
puede calcularse por medio de componentes atribuidos hacia ella,
como la asociacion de atributos, percibir beneficios y evidenciar la

personalidad.

Segun Aaker (1996), el conocimiento de marca refiere que para
medirlo se realiza en funcion a su notoriedad, que afecta en como
piensan los consumidores respecto a la categoria del producto, es
decir, tienen en su mente marcas o productos favoritos de variadas
categorias que les ayudan a realizar su decision de compra. Estar
en ese grupo selecto o tener notoriedad de marca es un requisito
indispensable para estructurar el valor de esta, porque si el publico
objetivo no recuerda una marca, no podria vincular la informacion

con la misma.

Aaker (1996) visualiza al valor de la marca como una
composiciéon de lealtad, conocimiento y asociaciones de esta; todas
juntas proporcionan valor a una marca de servicio o producto. La
gestion de la marca empieza con la elaboracion y desarrollo de una
identidad para la marca, que son un grupo de asociaciones que se
enlazan en lo que la marca pretende idealizar. Ademas, plantea a la
identidad de marca como un grupo de doce componentes que estan
bajo cuatro perspectivas de la marca como simbolo, organizacién,

producto y persona.
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Figura 4. Modelo de Aaker para planear la identidad de marca. Tomado de

David Aaker (1996).

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ANALISIS DE LA COMPETENCIA AUTOANALISIS
Tendencias Imagen / Identidad de marca Imagen actual de la marca
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v
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- Generar alternativas - Pruebas

Segun Suh y Yi (2006), la relacion con la marca, es analizable
con variables como lealtad y satisfaccion del consumidor. Esta
satisfaccion es la valoracion obtenida por la experiencia de consumo
del publico objetivo, fundamentada en la disimilitud del desempefio
real del producto posterior a su consumo y las expectativas previas

que se tuvo.
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1.2.1.2.

Los resultados de un valor de la marca son la intencion de
compra y lealtad, con lo que existe mayor probabilidad de que el
publico objetivo tenga la intencién de consumo de un producto entre
varias propuestas. Cuando la marca de un producto tiene un valor
de la marca alto en la mente de un consumidor y una preferencia de
manera reiterada, este se convertira en uno de los objetivos que

buscan las marcas: la fidelizaciéon o la lealtad hacia ellas.

Identidad visual

Son signos visuales que representan las manifestaciones
comunicativas de una marca. El logotipo, las tipografias, los colores
corporativos, etc., representan como marca e identifican a la
institucion, que logra posicionarla en la mente del consumidor y le
brinda un significado. En el branding abarcan, también, los estilos
visuales, mensajes, disefos, videos, packaging, sefalética, inclusive

la web.

Villafafie (1999) define que “es importante en si misma dentro del
proceso de gestion de la imagen de una entidad, especialmente en
todo lo que afecta a su identificacion como tal y a la diferenciacion de

otras entidades, ya sean competidoras o no” (p. 67).

Corazon (1999) refiere que conforma el area de disefio mas
original y complicada, ya que estd formada por un conjunto de
especialidades profesionales en un contexto moderno y necesita
conocimientos variados. El disefio de identidad debe ser propuesto
de manera proporcional entre coOmo deseamos ser y lo que creemos

gue somos, y de coOmo quisiéramos ser percibidos por el consumidor.
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1.2.1.3.

Para Capriotti (2009, p. 19), el estudio de la Identidad Visual se
vincula al analisis de todo lo relacionado con sus elementos
constitutivos: el simbolo (la figura icOnica que representa a la
organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de
la organizacion escrito con una tipografia particular y de una
manera especial); y los colores corporativos (0 gama cromatica,
es decir, aquellos colores que identifican a la organizacion).
También en la aplicacion de la Identidad Visual a través del
disefio grafico, audiovisual, industrial, ambiental o

arquitectonico.

Capriotti (2009) la define como la manifestacion visual de la
marca entorno a su identidad, y cdmo este la ayudara a diferenciarla,
pero deja claro que no es la identidad corporativa, es decir, el logotipo,
la tipografia, el color, etc., solo son la manifestacién visual, pero no

necesariamente definen la personalidad de marca.

Identidad comunicacional

Es el enlace entre lo racional y lo emocional con el publico objetivo
con lo cual resulta la fidelizacién. Es decir, se concretan las relaciones
de la marca o producto con sus publicos meta, basadas en los tipos
de identidad ya mencionadas, que juntas intentaran atraer y
convencer mediante la codificacion direccionada de mensajes;

ademas beneficiara a la marca con una reputacion favorable.

Las teorias de la comunicacion tradicionalmente definen que la
comunicacion es un proceso de codificar y transformar el mensaje

entre el que emite y el que recibe, donde este ultimo tiene la mision
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de decodificar dicho mensaje, y los canales de comunicaciéon se han
clasificado en personales e interpersonales teniendo en cuenta las
caracteristicas tanto de la marca o empresa como las del cliente o
publico objetivo. En la actualidad, el apogeo de las tecnologias
informaticas y la conectividad con que cuentan ambos actores
comunicativos se han incrementado, por ello se identifican nuevos
canales comunicativos denominados interactivos y que tienen amplia
cobertura, con lo cual surgen nuevas estrategias comunicativas

contextualizadas en las nuevas plataformas digitales.

Toda estrategia de comunicacion aplicada a una marca o
empresa tiene como obijetivo fortalecer los beneficios de la empresa
o producto, que sirvan como elementos de identificacidn, y se obtiene

un mejor vinculo con su consumidor o publico objetivo.

En los planes comunicacionales de identidad, hay que saber
determinar cuando una marca desea exhibirse. Es necesario que la
forma de transmitir sus mensajes a los receptores esté netamente
relacionada a los aspectos visuales y que incluya al logotipo, simbolo,
gama cromatica y tipografia, ademas de contar con la presencia de

otros factores clave.

Bafios y Rodriguez (2012) establecen que el estilo visual de
comunicacion de una marca también debe tener en cuenta los

siguientes aspectos:

* Tono de comunicacion: estilo de cdmo una marca debe dirigirse

hacia su publico.
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» Estilo textual: tono y forma de manifestar lo hablado o escrito.

» Estilo gréfico: discurso grafico del mensaje organizado tanto en

aspectos visuales como en tipografia, texto y forma.

» Estilo de las imagenes: diferencia entre fotografias e ilustraciones,

considerando la filosofia de marca y su nivel de posicionamiento.

Queda claro que el estilo de comunicacion es tan determinante
como cualquier otra caracteristica de la marca. También es necesario
contar con un manual de estilo de comunicacion publicitaria, en el
cual se pueden definir los criterios generales para poder llevar a cabo

las estrategias comunicacionales.

1.2.2. Percepcion

La percepciéon no es solamente un proceso que recepciona estimulos. Ortiz
(2009) afirma que es el proceso en el que el cerebro puede reconocer, analizar,
integrar y entregar significados a los incentivos sensoriales. El procedimiento
perceptivo es complicado porgue junta diversos procedimientos de eleccion,
estudio y sintesis de diversas propiedades; y es repetitivo ya que va cambiando
segun como se aprenden los objetos, las palabras, las voces, los estimulos,
etc. Los procesos se reorganizan cerebralmente, cambian y se integran de

manera distinta.

Al comprender y analizar el comportamiento humano, se determina una
percepcion sesgada de la realidad, que valora mas la apariencia que la misma
realidad. El fil6sofo Kant afirmaba que el hombre mediante las percepciones
solo conoce lo aparente mas no la realidad. Con ello se entiende que los

sentidos del hombre son susceptibles de ser engafiados, y por la percepcion
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de los sentidos y la interpretacion del cerebro, cada uno tiene una idea distinta

de realidad.

La percepcion visual es un aspecto importante en el contexto de estudio
de esta tesis. “La percepcion no es mas que un subsistema de un sistema
cognitivo mas complejo que incluye la percepcion sensorial, memoria,
atencion, conocimiento, reconocimiento, entendimiento, conciencia,

representacion, interpretacion” (Alberich et al., 2014, p. 33).

De acuerdo a esta afirmacion se deduce que no solo es la recepcion

sensorial, sino también la interpretacion.

Arnheim (2006) sostiene que los pocos rasgos percibidos no solamente
determinaran la identidad de un objeto, sino que se manifestard todo un
esquema integral, no solo de la imagen total del objeto, también de cualquier

parte en particular en que esté centrada nuestra atencion.

La percepcion no es solo el proceso de las sensaciones producidas por
los sentidos, engloba muchos elementos, entre ellos los culturales,
emocionales, afectivos, sociales, valores y costumbres, brindando variables

importantes en la percepcion del individuo.

También es importante referir, en torno a la percepcion, a la teoria de la
gestalt, también conocida como la psicologia de la forma. Esta nacié en
Alemania en 1920 y es una corriente de la psicologia moderna. La palabra
gestalt es un término aleman que significa ‘forma’; por ello sus principios y

fundamentos son de la percepcion visual y sus teorias.

La gestalt estuvo desarrollada por los alemanes Kurt Koffka, Max
Wertheimer, Wolfgang Kéhler, Kurt Lewin y Rudolf Arnheim, quienes proponen

su libro Art and visual perception: A psychology of the creative eye (1954).
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La percepcion visual y sus principios son abordados en la rama
psicologica, pero también son usados en el disefio y publicidad, y los mas
resaltantes son las siguientes: la buena forma, fondo y figura, cierre, contraste,

proximidad, similaridad, continuidad y movimiento.

(Virginia, Ledn, & Mora, 2010) afirman desde el enfoque del
neuromarketing que el sentido visual es uno de los mas importantes elementos
de estudio, debido a su rol fundamental en el reconocimiento y recuerdo de la
publicidad, imagen, empaques, productos, simbolos, colores, formas, marcas,
logotipos y demdas aspectos clave que ayudaran en el proceso de
posicionamiento de las marcas. Ademas, mencionan que se han hecho
muchos estudios con respecto a los significados de los colores probando que
existe una serie de asociaciones entre éstos y las diversas sensaciones que
desencadenan en las personas, resultando fundamental para el mercadeo

analizar las percepciones que su publico objetivo tienen de los colores.

Para enmarcar la percepcién de marca, Moliné (citado en Quijandria,
2018) afirma que “el valor de la marca se elabora sobre todo utilizando como

materia lo inmaterial, la percepcion” (p. 18).

1.2.2.1. Interpretacion

Es el proceso realizado por el cerebro de un intérprete, para
comprender y traducir un hecho de contenido material a una nueva
forma de expresion. Siendo un resultado variado, porque va depender

del punto de vista y concepcion del intérprete.

Gadamer (2002) afirma que con los conceptos preconcebidos dan

inicio a la interpretacion, y estos son sustituidos por conceptos mas

39



1.2.2.2.

apropiados, y este constante replanteo constituye el inicio de la

comprension e interpretacion. Alvaro et al. (2007) sostiene lo siguiente:

El mecanismo mediante el cual la realidad externa se convierte
en una realidad interiorizada se halla en los procesos de
socializacion, unos procesos que implican un aprendizaje tanto
cognoscitivo como afectivo. Mediante la socializacion primaria los
nifilos aprenden a identificarse con las interpretaciones que los
otros significativos dan de la realidad. De manera que aprenden a
adoptar los roles de los otros y de esta forma a identificarse a si
mismos. Este proceso de identificacion tiene lugar de manera
progresiva, de forma tal que el nifio acaba por hacer suyo el

punto de vista de la sociedad en su conjunto (p. 96).

Schitz (1995) refiere que las ciencias sociales abordan el
comportamiento del hombre y el modo de interpretar el sentido comun
en una realidad social, que requiere un analisis de todo el sistema de
motivos y proyectos importantes. Es asi como las personas realizan
su analisis e interpretacion de manera subjetiva y ello depende mucho
de su desenvolvimiento en el contexto social. Las interpretaciones se
basan en cumulos de préacticas previas y propias, que se heredaron
de los progenitores y profesores, y trabajan como un bosquejo inicial

del conocimiento.

Sensacion

Gerrig y Zimbardo (2005) la define como un proceso en el cual la
estimulaciéon de todos nuestros 6rganos sensoriales (0jos, oidos, etc.)

produce impulsos nerviosos, que son las experiencias del cuerpo
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1.2.2.3.

tanto internas como externas. Por ejemplo, por medio del sentido
visual las sensaciones transmiten informacion a las células nerviosas
del 0jo, que a su vez enviaran esta informacion a la corteza cerebral,

y se extraen las cualidades iniciales de este ingreso de informacion.

Las teorias cognoscitivas hacen hincapié en los procesos
mentales a través de los cuales las personas convierten sus
sensaciones y percepciones en impresiones organizadas de la
realidad. Igual que las teorias humanistas, las teorias
cognoscitivas sefialan que el sujeto participa en la creacion de

su propia personalidad (p. 453).

Matlin y Foley (1996) refieren que es un conjunto de experiencias
basicas inmediatas, dadas por la estimulacion simple y aislada.
Feldman (1999) la define como términos de respuesta ante un
estimulo a los 6rganos sensoriales; por ejemplo, los olores, colores,

sonidos y las formas haran que la persona se motive o recuerde algo.

Emocién

Gerrig y Zimbardo (2005) refieren que para explicar la definicion de
emocién, se observard la rama de la psicologia en la que los
profesionales contemporaneos la conceptualizan como un modelo
complejo de variaciones mentales y corporales, que activan los
procesos fisiologicos, cognoscitivos, asi como los sentimientos y
expresiones evidentes (en el rostro, posturas, etc.), ademas de
reacciones en la conducta determinadas en respuesta a situaciones

consideradas importantes a nivel personal.
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Las emociones afectan las funciones cognoscitivas al influir en los
estimulos que usted atiende, en la forma en que usted se percibe a
si mismo y a los demas, y en la manera en que interpreta y

recuerda diversas caracteristicas de situaciones de la vida (p. 404).

Fidelizar es un requisito indispensable para todas las empresas
por diversos motivos: se puede conocer el perfil de nuestros
consumidores objetivos, brindarles lo que necesitan y, sobre todo, al
crear la relacion marca-usuario se lograra un valor sobresaliente

frente a la competencia.

Las marcas que quieran hacer branding deben hacer su mix de
comunicacion en el compromiso (engagement) con el publico
objetivo, que implica realizar nexos que fidelicen y generen enlaces

sociales y emocionales (Ros, 2008).

La fidelizacion al cliente ocurre cuando existe un enlace
emocional entre la marca y el publico objetivo, una conexion donde la
marca conoce los deseos, necesidades e intereses de su target, y
gue esta por encima de la satisfaccion, que crea un enlace afectivo,
y por ende, lealtad hacia un producto o servicio, dandole preferencia

en vez que al de la competencia.

Braidot (2009) afirma que existen dos vias que el cerebro utiliza en
el proceso de sentir las emociones, la primera denominada via rapida
gue es la emocional, donde la amigdala recibe los estimulos de los
sentidos generando una respuesta instantanea, la segunda es
denominada via lenta donde la informacion de los estimulos llega un
cuarto de segundo mas tarde a la corteza cerebral que es la parte

racional. Esta afirmacion de la literatura del neuromarketing estan
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1.3.

sostenidos en estudios de neurociencias, dejando claro que a pesar que
existen juicios valorativos desde lo racional, en relacion a productos y
servicios, usualmente recurrimos a nuestras dos mentes, la que piensa
y la que siente, siendo esta ultima la que define nuestras preferencias.
Demostrando asi que la toma de decisiones esta influenciada en el
sistema emocional logrando desencadenar la compra por impulso al

corto plazo y la fidelidad de la marca al largo plazo.

Bastos (2007) asegura que el principal motivo de fidelizacién en
las relaciones comerciales es cuando se ofrece un servicio de total
calidad. Sin embargo, también establece una serie de acciones
complementarias que pueden beneficiar este proceso: la amabilidad,
la empatia, la honestidad, el manejo de informacion, el interés, la

creatividad, la eficiencia, la actitud positiva y el profesionalismo.

Entonces, puede resultar mas beneficioso para las compafiias
desarrollar una campafia de marketing de fidelizacion en lugar de
invertir fuertes cantidades de dinero en un plan de marketing
tradicional destinado solo a buscar consumidores, pues con la
fidelizacion se busca que las empresas inviertan en procesos que
reditien en mas y mejores ventajas para retener a los clientes que ya

se encuentran enganchados.

Definicion de términos basicos

Branding: Es la disciplina que se basa en el producto desde un punto de vista

del

marketing, y construye los primeros vinculos entre productos y

consumidores (Hatch y Schultz, 2008).
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Benchmarking: Es la estrategia de gestion que consiste en mejorar y
repotenciar los procesos de la marca al analizar, adaptar y aplicar los mejores
procesos de la competencia directa o indirecta o de las empresas exitosas de

otros rubros.

Rebranding: Es la evolucién de tu marca. Las marcas cambian de acuerdo a
las tendencias del mercado. El tono, el estilo, la comunicacion, la estrategia,
etc., se replantean después de un minucioso andlisis del estado actual de la

marca.

Identidad corporativa: Es el conjunto de componentes materiales e
inmateriales que diferencian a las empresas, y esta guiada por los actos de sus
lideres, por su tradicibn y contexto, fusionando estrategia, estructura,

comunicacioén y cultura (Balmer, 2001).

Imagen corporativa: Es la reputacion, los sentimientos, las creencias e ideas
gue se formaron y existen en la mente del publico objetivo respecto a la

empresa.

Identidad visual: Es la expresion visual de la marca y estd compuesta por
elementos tangibles para identificarla, como el color, el logotipo, la tipografia
etc. Merino (2014) refiere que son los signos visuales que ayudan a identificar

un producto, servicio u organizacion. La identidad visual se expresa por medio
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del logotipo y una linea gréfica aplicados a una serie de piezas graficas,
infraestructura, indumentaria, etc., teniendo unas reglas de usos, manifestados
en un manual de identidad, este actuard como estimulo de recordacion al

consumidor.

Identidad verbal: Merino (2014) la define como el modo de comunicar
mensajes que realizan las marcas de una manera Unica y original, con un tono
y estilo que refleja la voz y el lenguaje de marca en todos los canales de

comunicacion.

Identidad comunicacional: Es el grupo de mensajes que ayudara a captar
racional y emocionalmente al publico objetivo, y lograra fidelizarlos con la
marca. Estos mensajes pueden ser escritos, verbales, visuales, sonoros y

olfativos.

Target: Es el grupo de personas (segmento) para quien va dirigido el mensaje
a comunicar y esta clasificado por preferencias, nivel demogréfico, psicografico

y estilos de vida.

Percepcion: Es la interpretacion que le damos a la informacién recibida

mediante la estimulacién de los sentidos.

Posicionamiento: Es el lugar de la marca que ocupa en la mente de sus

consumidores, en comparacion de sus competidores.
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2.1.

CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Hipotesis principal

Hi: El branding influye significativamente en la percepcién de la marca de los
estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-Il, del Instituto

Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

2.1.1. Hipétesis especificas

HEL1: La identidad corporativa influye significativamente en la interpretacion de
los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-Il, del Instituto

Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

HEZ2: La identidad visual determina significativamente las sensaciones
de los estudiantes de la carrera de Disefo Grafico, del ciclo 2019-11, del Instituto

Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.

HE3: La identidad comunicacional se relaciona significativamente en las
emociones de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-

I, del Instituto Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.
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2.2. Variables y definicion operacional
2.2.1. Variables
Variable independiente (X): BRANDING
X1: Identidad corporativa
X2: Identidad visual
X3: Identidad comunicacional
Variable dependiente (Y): PERCEPCION DE MARCA
Y1: Interpretacion
Y2: Sensacion

Y3: Emocién

2.2.2. Matriz de consistencia

Se detalla en dos cuadros la operacionalizacion de las variables de estudio.
Tabla 1

Matriz operacional de la variable independiente

VARIABLE 1 DIMENSIONES INDICADORES iTEMS

. ¢Considera que al mencionar a ldat percibe
Personalidad de cualidades y caracteristicas positivas que lo
marca diferencian de otros institutos?

2. ¢Al matricularse en Idat consideré que
ingresaba a una institucién de prestigio y con
valores?

Identidad corporativa Valor de marca

3. ¢Considera que Idat es uno de los mejores

i Reputacioén de e S .
Branding pm arca institutos en educacién superior?
4. ¢Ellogotipo de Idat le da un grado de
Logotipo identificacién con la institucion?
5. ¢Latipografia del logotipo de Idat genera en su
Tipografia mente algo positivo sobre la institucion?

Identidad visual

6. ¢El color del logotipo de Idat genera en su
Color mente algo positivo sobre la institucion?

a7



Identidad

comunicacional

Estrategias

¢Los medios de comunicacion utilizados por
Idat son los adecuados para afianzar su
identificacién con la institucion?

Objetivos

¢Al ver la imagen de Idat le recuerda la vision,
la misién y los objetivos de la institucion?

Mensaje

¢ Considera que los métodos de difusion (tono
del mensaje) aplicados por Idat le ayudan a
recordar y mantener una identificacion con la
institucion?

VARIABLE 2

Percepcion

de marca

Tabla 2

Matriz operacional de la variable dependiente

DIMENSIONES INDICADORES iTEMS
10. ¢Al ver o escuchar la marca Idat percibe una
Prestigio sensacion de prestigio de la institucion?
11. ¢La gestion de la marca Idat le genera
Calidad satisfaccién y expectativa con respecto al
Interpretacion alida servicio educativo?
(cognitivo)
12. ¢ Puede recordar y diferenciar facilmente la
Recordacion marca |dat con respecto a otros institutos?
13. ¢ Cuéando ve o escucha una publicidad de Idat
Satisfaccio le causa sensaciones positivas con respecto a
atisfaccion la institucion?
14. ¢ El servicio educativo que ha experimentado le
» E . permite tener una percepcion positiva con
Sensagon xperiencia respecto a Idat?
(afectivo)
15. ¢La marca Idat le motiva a seguir siendo parte
Motivacion de la institucion?
16. ¢ Cree que la marca Idat y su gestion le genera
Sentimiento un vinculo sentimental con ella (lovemark)?
17. ¢ Al ver o escuchar de Idat siente orgullo de
Orgullo pertenecer a la institucion?
Emocion
(afectivo) 18. ¢ La utilizaciéon de alguna indumentaria o

Pertenencia

accesorio con la marca Idat le produce
emociones y sensaciones positivas con
respecto a la institucion?
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3.1.

CAPITULO IIl: METODOLOGIA

Disefio metodolégico

La investigacion es aplicativa, correlacional. Para demostrar las hipoétesis se
utilizaran los procedimientos cientificos inductivo, deductivo, estadistico y

analitico con un enfoque cuantitativo.

3.1.1. Disefio de investigacion

Es no experimental, pues no se manipuld las variables de estudio. A su vez es
transversal ya que describid las variables analizando su influencia en un
instante en particular. Se utilizé el disefio correlacional causal, dado que es el
investigador quien determind cudl es la causa y cudl es el efecto, debiendo
existir covariacion entre ambas variables (Hernandez et al., 2014). Asimismo,

se puede representar este disefio de la siguiente forma:

- OX

Figura 5. Diagrama del disefio de investigacion
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En la Figura 2, “M” pertenece a la muestra total de los estudiantes de
Disefio Grafico de Idat, de la sede Tomas Valle; “Ox” corresponde a las

observaciones o0 mediciones respecto a la variable branding; “Oy” representa a

“

la medicién de la variable percepcion de marca; y “r’ corresponde a la presunta

relacion existente entre ambas variables y la intensidad de la misma.

Este estudio determiné qué influencia ejerce el branding sobre la
percepcion de marca en los estudiantes de Disefio Gréfico del Instituto Superior

Tecnologico, de la sede Tomas Valle (S. M. P.).

3.1.2. Tipo de investigacion

Es aplicativa ya que se hizo uso de los conocimientos teoricos, enfoques y

principios en cada variable del estudio.

3.1.3. Nivel de investigacion

Es descriptiva porque se han descrito las principales caracteristicas de las

variables: branding y percepciéon de marca.

Es correlacional debido a que se midid la relacién entre la variable

independiente: branding y la variable dependiente: percepcién de marca.

3.1.4. Método de investigacion

Se utilizan los siguientes métodos cientificos:

. Inductivo: de la verdad particular se obtiene la verdad general.

. Deductivo: de la verdad general se obtiene la verdad particular.
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. Analitico: se desintegra la realidad estudiada en sus componentes para
ser investigadas a profundidad y establecer la relacién entre las

variables objeto de investigacion.
. Hermenéutico: se usa la interpretacion.

. Estadistico: se utilizan instrumentos estadisticos para determinar mejor

las conclusiones.

3.1.5. Enfoque

El enfoque cuantitativo permitié cuantificar algunos datos para recabar mejores
respuestas en base de las variables, y medir con mayor precision posible la
fuerza de la relacion entre el branding y la percepcion de marca. El instrumento
gue se usa es la encuesta, que fue aplicada a los estudiantes de la carrera de

Disefio Gréfico del Instituto Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.

Disefio muestral
3.2.1. Poblacion

El universo poblacional esta integrado por los estudiantes del instituto Idat de
Lima Metropolitana. Sin embargo, por conveniencia del investigador, la
poblacién estara conformada por los alumnos de Disefio Gréafico de la sede
Tomas Valle (San Martin de Porres), que actualmente son 435 estudiantes
(unidades de analisis). Para esta encuesta se solicitd el permiso respectivo a

los estudiantes.
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3.2.2. Muestra

El muestreo es de tipo probabilistico. Los adolescentes del rango de edad
tendran la misma oportunidad de ser elegidos, siendo los criterios de inclusiéon
varones y mujeres estudiantes de la carrera de Disefio Grafico que se
encuentren matriculados y cursando cualquier ciclo de primero a sexto. Y los
criterios de exclusion son exalumnos, estudiantes que no sean de la carrera de

Disefio Grafico, profesores y colaboradores.

Para hallar la muestra deseada se ha optado por la férmula siguiente:

1.962*0.5*0.5*435
n= =205
0.052(435-1) +1.962*0.5*0.5

De tal manera que la muestra de estudio estuvo constituida por 205

personas.

3.2.3. Instrumentos

En esta investigacion se midieron dos variables: la variable independiente
(branding) y la variable dependiente (percepcién de marca). La primera
presenta 3 dimensiones y 9 indicadores; y la segunda presenta 3 dimensiones
y 9 indicadores. Se detalla el nUmero de preguntas por indicador.

. Cuestionario: grupo de preguntas que su objetivo era obtener

informacion concreta para la investigacion.
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Numero de preguntas de variables e indicadores

Tabla 3

Variable: Branding

Indicadores

Indicador 1 Personalidad de marca 1
Indicador 2 Valor de marca 1
Indicador 3 Reputacion de marca 1
Indicador 4 Logotipo 1
Indicador 5 Tipografia 1
Indicador 6 Color 1
Indicador 7 Estrategias 1
Indicador 8 Objetivos 1
Indicador 9 Mensaje 1
 Variable: Percepci6ondemarca
Indicadores items
Indicador 10 Calidad 1
Indicador 11 Recordacion 1
Indicador 12 Satisfaccion 1
Indicador 13 Experiencia 1
Indicador 14 Motivacion 1
Indicador 15 Sentimiento 1
Indicador 16 Orgullo 1
Indicador 17 Pertenencia 1
Indicador 18 Calidad 1

El total de preguntas a realizar en el cuestionario es de 18 y se utiliz la
escala de Likert como herramienta de medicion, que sirvié basicamente para
conocer el grado de satisfaccion de los encuestados.

Seguidamente de muestra una tabla con las respuestas de la encuesta:

Tabla 4

Opciones de respuestas del cuestionario aplicando la escala de Likert

Variable independiente

Escala Valor
Nada 1
Poco 2
Algo 3

Bastante 4

Mucho 5
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Variable dependiente

Escala Valor
Nada 1
Poco 2
Algo 3

Bastante 4

Mucho 5

Técnicas de recoleccion de datos
Se utilizé la encuesta personal, ya que se llevara a cabo entre el encuestador
y el encuestado en los diferentes salones de la carrera de Disefio Gréafico del
instituto Idat.

Para la informacién tedrica se consultd una bibliografia especializada del
tema, se trabajo con textos fisicos y virtuales, por lo que la informacién usada
proviene de fuentes primarias y secundarias. Ademas, se uso portales web, se

reviso otras Tesis, y se verifico datos y cuadros estadisticos.

3.3.1. Instrumento de recoleccion de datos
3.3.1.1. Tipo de instrumento
Se elabord un cuestionario cumpliendo los objetivos de investigacion,
ademas se considerd los indicadores para medir las dimensiones de
las variables.
Ficha técnica del cuestionario
= Nombre: Percepcion de marca de Idat
= Autor: Edgar Tomas Refulio Aliaga
= Objetivo: Determinar la influencia del branding en la percepcién
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de marca de los estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico del
Instituto Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

= Administracion: individual

= Tiempo: de 10 a 15 minutos

= Tipo de cuestionario: cerrado

= Numero de preguntas: 18

= Guia de encuesta a usuarios (ver Anexo 4)

3.3.1.2. Validez y confiabilidad del instrumento

Validez

Este cuestionario fue consultado a juicio de expertos para establecer
la validez del instrumento cuantitativo, siendo evaluado por tres
especialistas en la materia y con el grado de magister, quienes con
su visto bueno aprobaron la pertinencia y la aplicabilidad de todas las

preguntas del cuestionario.

La siguiente tabla muestra los porcentajes de calificacion de los
expertos sobre la ficha de validacién del instrumento de la encuesta.
Ademas, en el anexo se encuentran las fichas de evaluacion firmadas

por los especialistas (ver Anexo 5).

Tabla 5

Resumen de validacion de juicio de expertos

Expertos Variable 1 Variable 2 Aélpz)ebc;clc)
Carlos Emilio Calderdn Lartiga 95 100 95
Pedro Ivan Cérdova Piscoya 95 100 100
Heleny Soley Teran Plasencia 100 100 100
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Confiabilidad
Se empled el coeficiente alfa de Cronbach para determinar la
confiabilidad del instrumento llegando a determinar la media
ponderada de las correlaciones entre las variables.

Su férmula es la siguiente:

k Zf:l S;z
a=|——||1 - ——
k—1 S?

donde

S2 . R
i =varianza del item i

~2
‘St = varianza de los valores totales observados

k = numero de preguntas o items
Este instrumento estuvo compuesto por 18 preguntas, con una
muestra de 205 estudiantes encuestados y un nivel de confiabilidad

de 95 %.

Resultados
Tabla 6

Resumen de procesamiento de casos

N %
205 100,0

Excluido* 0 ,0
205 100,0

e Laeliminacioén por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 7

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,883 18
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3.4.

Mientras mas se acerque el valor del alfa de Cronbach a 1, mayor
sera la fiabilidad. Ademas, se considera que los valores del alfa que
estén por encima de 0,7 o 0,8 son idoneos para asegurar la fiabilidad.
En el instrumento utilizado se obtuvo el 0,883; por lo que se puede

concluir que si es altamente confiable y aplicable.

3.3.2. Procedimiento
De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), para analizar los
datos se usaran diversos procedimientos para interpretar y organizar la
informacion de manera que resulte una fotografia exacta de la realidad

del encuestado.
Estos procedimientos son el uso de la estadistica paramétrica, y

el analisis semantico y de contenido.

Técnicas estadisticas para el procesamiento de lainformacién
Se utilizé el software de estadistica SPSS v.25 para la presentacion de la
informacion mediante tablas de frecuencias y gréaficos de distribucién de

frecuencias dados en porcentajes.

El mismo software se utilizo para la comprobacion de la hipotesis y se

aplicé la correlacion de Pearson para contrastarlas.

3.4.1. Presentacion y anélisis de resultados
Los datos obtenidos con el uso de los instrumentos de investigacion y
su analisis resultaron con la finalidad de simplificar las observaciones

planteadas y asi responder las preguntas de la investigacion. La
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3.5.

utilizacion de las tablas ayudard a determinar la tendencia de las
variables de estudio, y las gréaficas sirven como una referencia visual

para establecer una idea general y acertada sobre la muestra.

3.4.2. Prueba de hipotesis
En el caso de la encuesta para los 205 estudiantes de Idat de la carrera
de Disefo Gréfico, se tabularon los resultados con el apoyo de tablas de
frecuencias, que se representaron en graficos de barras. Con ello se
realiz6 un analisis con los datos obtenidos y se comprobo asi la hipétesis
de investigacion planteada.
Las hipotesis fueron contrastadas utilizando la prueba de chi-

cuadrado, cuya formula es la siguiente:

donde
X2 = test de chi-cuadrado

K
z = sumatoria de frecuencias
i=1

O/ =frecuencias observadas

E; = frecuencias esperadas

Aspectos éticos

La presente investigacion estuvo orientada en encontrar la verdad desde la
recoleccion, presentacion, analisis e interpretacion de la informacion hasta su
posterior publicacién de resultados, los cuales se hicieron con trasparencia y
respetando el cédigo de ética vigente de la Universidad San Martin de Porres,

y se aplicaron en todas las etapas de la investigacion.
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4.1.

CAPITULO IV: RESULTADOS

Resultados cuantitativos

Entre los dias 1 y 20 de diciembre de 2019, se aplico el instrumento cuantitativo
de la encuesta a 205 estudiantes de Idat de la carrera de Disefio Gréfico, de
género masculino y femenino, del | al VI ciclo, de la sede Tomas Valle, que
cumplieron los requerimientos de inclusidn del muestreo. Se conocio lo que

perciben los estudiantes respecto a la marca Idat.

El cuestionario aplicado contaba con 18 preguntas y se utilizé la escala
de medicion de Likert, donde sus alternativas de respuesta fueron las

siguientes:
Nada | Poco | Algo | Bastante | Mucho

Se quiso demostrar si la correspondencia entre la variable
independiente (branding) influye o no en la variable dependiente (percepcion
de marca) en los alumnos de Idat, de la sede Tomas Valle del semestre

académico 2019-2.

En la siguiente pagina se desarrollara una tabulacion de resultados por
pregunta que incluye graficas y se finaliza con graficas y tablas adicionales

para una mejor descripcion del publico encuestado.
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PREGUNTA 1

¢ Considera que al mencionar a Idat percibe cualidades y caracteristicas positivas que

lo diferencian de otros institutos?

Tabla 8
Pregunta 1
Frecuencia Porcentaje I-’or(?e_nta]e Porcentaje
valido acumulado
2 1,0 1.0 7.0
10 4,9 4.9 5.9
130 63,4 63,4 69,3
Bastante 52 25,4 25,4 94.6
11 5.4 54 100,0
205 100,0 100,0

Figura 6. Pregunta 1

Porcentaje

Mada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 1, se
observa que el 63,4 % de la muestra considera que al mencionarse a ldat percibe
algunas cualidades y caracteristicas positivas que lo diferencian de otros institutos; el
25,4 % de la muestra piensa que se percibe bastante; existe un 5,4 % que opina que
se percibe mucho; finalmente, solo un 4,9 % opind que se percibe poco y el 1 % dijo

que nada.
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PREGUNTA 2

¢Al matricularte en Idat consideré que ingresaba a una institucién de prestigio y con

valores?
Tabla 9
Pregunta 2
Frecuencia Porcentaje PO\:;?QLE‘] © :s::ur::ﬁ
2 1,0 1,0 1,0
16 7,8 7,8 8,8
82 40,0 40,0 48,8
Bastante 89 43,4 43,4 92,2
16 7,8 7,8 100,0
205 100,0 100,0

Figura 7. Pregunta 2

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 2, se
observa que el 43,4 % de la muestra consider6 que al matricularse en Idat ingresaba
a una institucion de prestigio y con valores; el 40,0 % de la muestra consideré algo
esta condicion; existe un 7,8 % que opina que la consideré mucho; el 7,8 % dijo que

poco; finalmente, solo el 1 % opin6 que no considerd nada.

61



PREGUNTA 3

¢, Considera que Idat es uno de los mejores institutos en educacion superior?

Tabla 10
Pregunta 3
. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
2 1,0 1,0 1,0
9 4.4 4.4 54
110 53,7 53,7 59,0
Valido
Bastante 75 36,6 36,6 95,6
9 4.4 4.4 100,0
205 100,0 100,0

Figura 8. Pregunta 3

Porcentaje

Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 3, se
observa que el 53,7 % de la muestra considera en algo que Idat esta dentro de los
institutos mas renombrados en el nivel superior; el 36,6 % lo considera bastante;
existe un 4,4 % que lo consideré mucho; el 4,4 % dijo poco; finalmente, solo el 1 %
opiné que nada.
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PREGUNTA 4

¢ El logotipo de Idat le da un grado de identificacion con la institucion?

Tabla 11
Pregunta 4
Frecuencia Porcentaje Porc?e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
3 1,5 15 15
18 8,8 8,8 10,2
35 26,8 26,8 37,1
Bastante 79 38,5 38,5 75,6
50 244 24,4 100,0
205 100,0 100,0

Figura 9. Pregunta 4

Porcentaje

FPoco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 4, se
observa que el 38,5 % tiene bastante identificacion con el logotipo de Idat; el 26,8 %
de la muestra tiene algo de identificacién; mientras que un 24,4 % tiene mucha
identificacion; existe un 8,8 % de la muestra que tiene muy poco; finalmente, solo un
1,5 % dijo que nada.
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PREGUNTA 5

¢La tipografia del logotipo de Idat genera en su mente algo positivo sobre la

institucion?

Tabla 12
Pregunta 5
Frecuencia Porcentaje Poigiglaj © :(?Jc:ur::gi

7 3,4 3.4 3,4

37 18,0 18,0 21,5

90 43,9 43,9 65,4

Bastante 51 249 249 90,2
20 9,8 9,8 100,0

205 100,0 100,0

Figura 10. Pregunta 5

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 5, se
observa que el 43,9 % de la muestra considera que la tipografia del logotipo de Idat
le genera en la mente algo positivo; mientras un 24,9 % de la muestra piensa que
bastante; el 18 % opina que poco; un 9,8 % le genera mucho; y un 3,4% dijo que

nada.
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PREGUNTA 6

¢ El color del logotipo de Idat genera en su mente algo positivo sobre la institucion?

Tabla 13
Pregunta 6
Frecuencia Porcentaje Por(?e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
11 5,4 5.4 5.4
37 18,0 18,0 23,4
80 39,0 39,0 62,4
Bastante 59 28,8 28.8 91,2
18 8.8 8,8 100,0
205 100,0 100,0

Figura 11. Pregunta 6

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 6, se
observa que el 39 % de la muestra considera que el color del logotipo de Idat le genera
en la mente algo positivo; mientras un 28,8 % de la muestra piensa que bastante; el

18 % opina que poco; a un 8,8 % le genera mucho; y un 5,4 % dijo que nada.

65



PREGUNTA 7

¢ Los medios de comunicacién utilizados por Idat son los adecuados para afianzar

su identificacion con la institucién?

Tabla 14
Pregunta 7
Frecuencia Porcentaje PO\:;?;? © :(?Jc:ur::jz

5 2,4 2,4 2,4

19 9,3 9,3 11,7

78 38,0 38,0 49,8
Bastante 87 42,4 42,4 92,2

16 7,8 7,8 100,0

205 100,0 100,0

Figura 12. Pregunta 7

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 7, se
observa que el 42,4 % de la muestra considera bastante que los medios de
comunicacion utilizados por Idat son adecuados y afianzan su identificacion; el 38 %
de la muestra piensa que bastante; un 9,3 % opina que poco; mientras un 7,8 %
considera que mucho; y un 2,4% dijo que nada.
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PREGUNTA 8

¢Al ver la imagen de Idat le recuerda la vision, la misioén y los objetivos de la

institucion?

Tabla 15
Pregunta 8
Frecuencia Porcentaje Po\:;iggaje :(?::J::jz

Vélido Nada 35 17,1 17,1 17,1
a7 22,9 22,9 40,0
67 32,7 32,7 72,7
Bastante 48 23,4 23,4 96,1
8 3,9 3,9 100,0

205 100,0 100,0

Figura 13. Pregunta 8

Porcentaje

MNada Foco Algo Bastante Wucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 8, se
observa que el 32,7 % de la muestra considera que al ver una imagen de la marca
Idat recuerda la vision, la misién y los objetivos; un 23,4 % de la muestra piensa que
bastante; mientras un 22,9 % opina que poco; el 17,1 % consider6 que nada; y

solamente un 3,9 % opin6é que mucho.
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PREGUNTA 9

¢, Considera que los métodos de difusidn (tono del mensaje) aplicados por Idat le

ayudan a recordar y mantener una identificacion con la institucion?

Tabla 16
Pregunta 9
Frecuencia Porcentaje Po\:;iggaje :2:::::;2
9 4,4 4,4 4,4
36 17,6 17,6 22,0
79 38,5 38,5 60,5
Bastante 71 34,6 34,6 95,1
10 4,9 4,9 100,0
205 100,0 100,0

Figura 14: Pregunta 9

Porcentaje

MNada FPoco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 9, se
observa que el 38,5 % de la muestra considera que los métodos de difusiéon aplicados
por ldat le ayudan a recordar y mantener en algo su identificacion con la institucion;
el 34,6 % de la muestra piensa que le ayudan bastante; un 17,6 % opina que le ayudan

poco; mientras un 4,9 % opin6 que mucho; y un 4,4 % dijo que no le ayudan en nada.

68



PREGUNTA 10

¢Al ver 0 escuchar la marca ldat percibe una sensacion de prestigio de la

institucion?

Tabla 17

Pregunta 10

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
3 15 1,5 1,5
15 7,3 7,3 8,8
79 38,5 38,5 47,3
Valido
Bastante 94 45,9 45,9 93,2
14 6,8 6,8 100,0
205 100,0 100,0

Figura 15. Pregunta 10

Porcentaje

MNada Poco

Interpretacion: De la tabla y los gréficos procesados con respecto al item 10, se
observa que el 45,9 % de la muestra considera que al ver o escuchar la marca Idat
percibe bastante una sensacion de prestigio de la institucion; el 38,5 % de la muestra

piensa que percibe algo; mientras un 7,3 % opina que percibe poco; el 6,8 % opin6

Algo Bastante

gue percibe mucho; y solo un 1,5 % dijo que nada.
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PREGUNTA 11

¢La gestion de marca de Idat le genera satisfaccion y expectativa con respecto al

servicio educativo?

Tabla 18

Pregunta 11

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
4 2,0 2,0 2,0
25 12,2 12,2 14,1
95 46,3 46,3 60,5
Valido
Bastante 74 36,1 36,1 96,6
7 3.4 3,4 100,0
205 100,0 100,0

Figura 16: Pregunta 11

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los gréficos procesados con respecto al item 11, se
observa que el 46,3 % de la muestra considera que la gestion de marca de Idat le
genera algo de satisfaccidén y expectativa con respecto al servicio educativo; mientras
un 36,1 % de la muestra consideré que bastante; el 12,2 % opina que poco; un 3,4 %

opiné que mucho; y solo un 2 % dijo que nada.
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PREGUNTA 12

¢Puede recordar y diferenciar facilmente la marca Idat con respecto a otros

institutos?

Tabla 19

Pregunta 12

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
2 1,0 1,0 1,0
6 2,9 2,9 3,9
17 8,3 8,3 12,2
Vélido
Bastante 97 47,3 47,3 59,5
83 40,5 40,5 100,0
205 100,0 100,0

Figura 17. Pregunta 12

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 12, se
observa que el 47,3 % de la muestra considera que puede recordar bastante y
diferenciar la marca Idat de otros institutos; un 40,5 % de la muestra lo recuerda y
diferencia mucho; mientras un 8,3 % opina que algo; el 2,9 % opin6 que poco; y un 1

% dijo que nada.
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PREGUNTA 13

¢,Cuando ve o escucha una publicidad de Idat le causa sensaciones positivas con

respecto a la instituciéon?

Tabla 20

Pregunta 13

Porcentaje Porcentaj
Frecuencia Porcentaje ! orcentaje

valido acumulado
8 3,9 3,9 3,9
18 8,8 8,8 12,7
80 39,0 39,0 51,7
Valido
Bastante 69 33,7 33,7 85,4
30 14,6 14,6 100,0
205 100,0 100,0

Figura 18. Pregunta 13

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 1, se
observa que el 39 % de la muestra considera que cuando ve o escucha una publicidad
de Idat le causa algunas sensaciones positivas hacia el instituto; mientras un 33,7 %
de la muestra le causa bastantes sensaciones positivas; un 14,6 % dijo que mucho;

el 8,8 % menciond que poco; y solamente un 3,9 % opind que nada.
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PREGUNTA 14

¢ El servicio educativo que ha experimentado le hace tener una percepcion positiva

con respecto a Idat?

Tabla 21
Pregunta 14
Frecuencia Porcentaje F’or(?e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
5 2,4 2 il 2 4
25 12,2 12,2 14,6
68 33,2 33,2 478
Valido
Bastante 87 42.4 42.4 90,2
20 9.8 9,8 100,0
205 100,0 100,0

Figura 19. Pregunta 14

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los gréficos procesados con respecto al item 14, se
observa que el 42,4 % de la muestra considera que el servicio que ha experimentado
en Idat le hace tener bastante percepcion positiva; mientras el 33,2 % de la muestra
piensa que percibe algo; existe un 12,2 % que opina que su percepcion positiva es

muy poca; un 9,8 % opinod que se percibe mucho; y un 2,4 % dijo que no percibe nada.
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PREGUNTA 15

¢La marca Idat le motiva a seguir siendo parte de la institucion?
Tabla 22

Pregunta 15

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
6 2,9 2,9 2,9
19 9,3 9,3 12,2
85 41,5 41,5 53,7
Valido
Bastante 73 35,6 35,6 89,3
22 10,7 10,7 100,0
205 100,0 100,0

Figura 20. Pregunta 15

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los gréaficos procesados con respecto al item 15,
se observa que el 41,5 % de la muestra considera que le motiva algo a seguir
siendo parte de Idat; el 35,6 % de la muestra piensa que le motiva bastante;
un 10,7 % opina que mucho; mientras que a un 9,3 % le motiva poco; y a un

2,9 % no le motiva nada.
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PREGUNTA 16

¢, Cree que la marca ldat y su gestidn le genera un vinculo sentimental con ella

(lovemark)?
Tabla 23
Pregunta 16

Frecuencia Porcentaje Porc?e_ntaje Porcentaje
valido acumulado

26 12,7 12,7 12,7

52 25,4 25,4 38,0

84 41,0 41,0 79,0

Vaélido
Bastante 34 16,6 16,6 95.6
9 4,4 4,4 100,0
205 100,0 100,0

Figura 21. Pregunta 16

Porcentaje

Mada FPoco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los gréficos procesados con respecto al item 16, se
observa que el 41 % de la muestra considera que la marca Idat le genera algunos
sentimientos hacia él; el 25,4 % de la muestra opina que le genera pocos
sentimientos; mientras un 16,6 % opina que le genera bastantes sentimientos; un 12,7
% opin6 que no le genera nada; y solamente un 4,4 % mencion6 que ldat le genera

muchos sentimientos.
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PREGUNTA 17

¢Al ver o escuchar de Idat siente orgullo de pertenecer a la institucion?

Porcentaje

Interpretacion: De la tabla y los graficos procesados con respecto al item 17, se
observa que el 41,5 % de la muestra considera que al escuchar o mencionar a Idat
siente algo de orgullo de pertenecer al instituto; el 32,2 % de la muestra piensa que
siente bastante orgullo; existe un 13,7 % que opina que siente mucho orgullo de ser

parte de la instituciéon; un 10,7 % opind que siente poco orgullo; y un 2 % menciond

Tabla 24
Pregunta 17

Frecuencia Porcentaje F’or(?e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
4 2,0 2.0 2.0
22 10,7 10,7 12,7
85 41,5 41,5 54,1
Bastante 66 32,2 32,2 86,3
28 13,7 13,7 100,0
205 100,0 100,0

Figura 22. Pregunta 17

MNada FPoco Algo Bastante

gue no siente nada.
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PREGUNTA 18
¢ La utilizaciéon de alguna indumentaria o accesorio con la marca Idat le produce

emociones y sensaciones positivas con respecto a la institucion?

Tabla 25
Pregunta 18

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
29 14,1 14,1 14,1
44 215 21,5 35,6
77 37,6 37,6 73,2
Valido
Bastante 38 18,5 18,5 91,7
17 8,3 8,3 100,0
205 100,0 100,0

Figura 23. Pregunta 18

Porcentaje

MNada Poco Algo Bastante Mucho

Interpretacion: De la tabla y los gréficos procesados con respecto al item 18, se
observa que el 37,6 % de la muestra considera que la utilizacién de indumentaria o
accesorio con la marca Idat le produce algunas emociones y sensaciones positivas;
mientras un 21,5 % de la muestra piensa que le produce pocas emociones y
sensaciones positivas; el 18,5 % opina le produce bastantes sensaciones positivas;

un 14,1 % opin6 que no le produce nada; y un 8,3 % dijo que le produce muchas.
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De los encuestados podemos dar algunos detalles mas:

SEXO

Tabla 26

Estudiantes participantes por género

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Masculino 113 55,1 55,1 55,1
Femenino 92 449 449 100,0
205 100,0 100,0

Figura 24. Estudiantes participantes por género

Frecuencia

Masculino Femenino

De los 205 encuestados de Idat de la carrera de Disefio Gréfico, de la
sede Tomés Valle, 113 eran de género masculino y 49 de género femenino,
con ello se establece los porcentajes de 55,1 % frente a un 44,9 %. Se concluye
que hay un indice mayor de personas estudiantes de Disefio Gréafico que son

varones, aunque este porcentaje con los afios se viene equiparando.
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EDAD
Tabla 27

Estudiantes participantes por edad

Edades Frecuencia Porcentaje Porcfgnta]e Porcentaje
valido acumulado
14 6,8 6.8 58
34 16,6 16,6 234
49 23,9 23,9 473
33 16,1 16,1 63.4
14 6.8 6.8 70,2
13 6.3 6.3 76,6
13 6.3 6.3 82,9
> 24 2,4 854
4 2.0 2,0 87.3
4 20 2,0 89,3
valido
6 2.9 29 92,2
6 2.9 29 951
2 1o 1,0 96,1
3 L5 15 97,6
! S 5 98,0
! S 5 98,5
! 5 5 99,0
! 5 5 99,5
! 5 5 100,0
205 100,0 100,0

Figura 25. Estudiantes participantes por edad

Frecuencia

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 35 40

De los 205 encuestados, se observa que entre 17 y 23 afios hay un 82,9

%, dejando un 17,1 % de edades superiores a 23 afos.
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CICLOS
Tabla 28

Estudiantes participantes por ciclos

Frecuencia Porcentaje Por(?e_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Iciclo 30 14,6 14,6 14,6
Il ciclo 48 23,4 23,4 38,0
Il ciclo 19 9,3 9,3 47,3
59 28,8 28,8 76,1
V ciclo 30 14,6 14,6 90,7
Vl ciclo 19 9,3 9,3 100,0

205 100,0 100,0

Figura 26. Estudiantes participantes por ciclos

Frecuencia

| Ciclo Il Ciclo Il Ciclo I Ciclo W Ciclo V| Ciclo

De los 205 encuestados, se observa que de los alumnos del IV ciclo
participaron 59, siendo un 28,8 %; 48 estudiantes del Il ciclo, siendo el 23,4 %; 30
estudiantes del | ciclo y la misma cantidad para el V ciclo, obteniendo un 30 %
respectivamente; y 19 estudiantes del Il ciclo y la misma cantidad para el VI ciclo,

siendo 9,3 % respectivamente del total.
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5.2.

Contrastacion de hipotesis

Andlisis inferencial

Hipotesis general
Ho: El branding no influye significativamente en la percepcion de marca
de los estudiantes de la carrera de Disefo Grafico, del ciclo 2019-11, del Instituto

Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.

H1: El branding influye significativamente en la percepcion de marca de
los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-Il, del Instituto

Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

Tabla 29

Prueba de chi-cuadrado de la hipétesis general

Sig. asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1042,579* 624 ,000
449,422 624 1,000
Asociacion lineal por lineal 95,101 1 ,000
N de casos validos 205

* 675 casillas (100,0 %) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.

Interpretacion: Como el valor de significancia 0,000 < 0,05, entonces se
rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Finalmente, se
concluye que el branding si se relaciona significativamente con la percepcion
de marca de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-I1,
del Instituto Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle, a un nivel del

95 % de confiabilidad.
81



Regla de decision:
Para rp=0 Se acepta la hipotesis nula.

rpo >0 >rp Se rechaza la hipétesis nulay se acepta la alterna.

De acuerdo a los datos procesados en el software SPSS 25, se obtienen

los siguientes resultados:

Tabla 30

Correlacional de Pearson de la hipétesis general

Gestion de | Percepcion

branding de marca
Branding Correlacion de Pearson 1 ,683"
Sig. (bilateral) ,000

N

205 205

Percepcion de Correlacion de Pearson ,683" 1
marca
Sig. (bilateral) ,000

N 205 205

* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En esta tabla se observa que la correlacion de la variable es 0,683, un valor
positivo (la percepcion de marca, segun esta, aumentaria conforme aumenta la
gestion del branding) y de forma considerable, lo que traduce una medianamente
correlacion entre ambas variables. En este mismo sentido, el valor de la p asociado
al contraste de hipétesis (que evalla la probabilidad de que en la poblacion ambas
variables no estén correlacionadas linealmente y el coeficiente de correlacién sea
cero) es 0,0, y permite rechazar la hipétesis nula (contraste significativo). Por lo que
podemos afirmar que el branding influye significativamente en la percepcién de marca
de los estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico, del ciclo 2019-1l, del Instituto

Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.
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Hipotesis especifica 1
Ho: La identidad corporativa no influye significativamente en la interpretacion
de los estudiantes de la carrera de Disefo Grafico, del ciclo 2019-11, del Instituto

Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.

H1: La identidad corporativa influye significativamente en la
interpretacion de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo

2019-11, del Instituto Superior Tecnolégico Idat, de la sede Tomas Valle.

Tabla 31

Prueba de chi-cuadrado de la hipotesis especifica 1

Sig. asintética
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 248,588* 81 ,000

Razon de verosimilitud 125,090 81 ,001
Asociacion lineal por lineal 43,374 1 ,000

N de casos validos 205

* 85 casillas (85,0 %) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .01.

Interpretacion: Como el valor de significancia 0.000 < 0.05, entonces se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Finalmente, se
concluye que la identidad corporativa si se relaciona significativamente con la
percepcion de marca de los estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico, del
ciclo 2019-11, del Instituto Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle, a

un nivel del 95 % de confiabilidad.

Regla de decision:
Para rp=0 Se acepta la hipotesis nula.

ro >0 >rp Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna.

83



De acuerdo a los resultados procesados en el software SPSS 25, se

obtienen los siguientes resultados:

Tabla 32

Correlacional de Pearson de la hipétesis especifica 1

Identidad
corporativa | Interpretacién
orrelacion de Pearso 1 461

Sig. (bilateral) ,000

* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla anterior se observa que la correlacion de la variable es 0,461,
un valor positivo (la interpretacién, segun esto, aumentaria conforme mejore la
identidad corporativa) y de forma media baja, la que traduce una mediana
correlacion entre ambas variables. En este mismo sentido, el valor de la p
asociado al contraste de hipétesis (que evalla la probabilidad de que en la
poblacibn ambas variables no estén correlacionadas linealmente y el
coeficiente de correlacion sea cero) es 0,0, y permite rechazar la hipétesis nula
(contraste significativo). Finalmente, se afirma que la identidad corporativa
influye significativamente en la interpretacion de los estudiantes de la carrera
de Disefio Gréfico, del ciclo 2019-Il, del Instituto Superior Tecnolégico Idat, de

la sede Tomas Valle.
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Hipotesis especifica 2
Ho: La identidad visual no determina significativamente en las sensaciones de
los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-11, del Instituto

Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.

H1: La identidad visual determina significativamente en las sensaciones
de los estudiantes de la carrera de Disefo Grafico, del ciclo 2019-11, del Instituto

Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

Tabla 33

Prueba de chi-cuadrado de la hipétesis especifica 2

Sig. asintética
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 184,583" 132 ,002

Razdn de verosimilitud 157,293 132 ,066
Asociacion lineal por lineal 25,605 1 ,000

N de casos validos 205

* 146 casillas (93,6 %) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,01.

Interpretacion: Como el valor de significancia 0.002 < 0.05, entonces se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna. Se concluye que la
identidad visual si se relaciona significativamente en las sensaciones de los
estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-1l, del Instituto
Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle, a un nivel del 95 % de

confiabilidad.

Regla de decision:
Para rp=0 Se acepta la hipotesis nula.

ro>0 >rp Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna.
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De acuerdo a los resultados procesados en el software SPSS 25, se

obtienen los siguientes resultados:

Tabla 34

Correlacional de Pearson de la hipétesis especifica 2

Identidad
visual Sensacion

205 205

orrelacion de Pearso 1 ,354"

* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla anterior se observa que la correlacién de la variable es 0,354,
un valor positivo (la sensacién, segun esto, aumentaria conforme aumenta la
identidad visual), lo que se traduce en una baja correlacion entre ambas
variables. En este mismo sentido, el valor de la p asociado al contraste de
hipotesis (que evalla la probabilidad de que en la poblacién ambas variables
no estén correlacionadas linealmente y el coeficiente de correlacién sea cero)
es 0,0, y permite rechazar la hipétesis nula (contraste significativo). Por lo que
se afirma que la identidad visual determina significativamente en las
sensaciones de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-

I, del Instituto Superior Tecnolégico Idat, de la sede Tomas Valle.



Hipotesis especifica 3

Ho: La identidad comunicacional no se relaciona significativamente en las
emociones de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-

I, del Instituto Superior Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.

H1: La identidad comunicacional se relaciona significativamente en las
emociones de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-

I, del Instituto Superior Tecnolégico Idat, de la sede Tomas Valle.

Tabla 35

Prueba de chi-cuadrado de la hipétesis especifica 3

Sig. asintotica

Chi-cuadrado de Pearson 247,516*

Razén de verosimilitud 190,010

Valor df (bilateral)
144 ,000
144 ,006
1 ,000

Asociacion lineal por lineal 58,286

N de casos validos 205

Interpretacion: Como el valor de significancia 0.000 < 0.05, entonces se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna. Se concluye que la
identidad comunicacional si se relaciona significativamente con las emociones

de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-Il, del Instituto

* 164 casillas (97,0 %) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.

Superior Tecnologico Idat, de la sede Tomas Valle.

Regla de decision:

Para rp=0 Se acepta la hipotesis nula.

rpo >0 >rp Se rechaza la hipétesis nulay se acepta la alterna.
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De acuerdo a los resultados procesados en el software SPSS 25, se obtienen

los siguientes resultados:

Tabla 36
Correlacional de Pearson de la hip6tesis especifica 3

Identidad
comunicacional Emocion

Identidad Correlaciéon de Pearson 1 ,535
comunicacional

Emocién ,535" 1
N

205 205

* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla se observa que la correlacién de la variable es 0,535, un valor
positivo (la emocion, segun esta, aumentaria conforme aumenta la identidad
comunicacional) y de forma mediana, lo que traduce una mediana correlacién entre
ambas variables. En este mismo sentido, el valor de la p asociado al contraste de
hipétesis (que evalla la probabilidad de que en la poblacion ambas variables no estén
correlacionadas linealmente y el coeficiente de correlacion sea cero) es 0,0, y permite
rechazar la hipo6tesis nula (contraste significativo). Por lo que se afirma que la
identidad comunicacional se relaciona significativamente en las emociones de los
estudiantes de la carrera de Disefio Grafico, del ciclo 2019-Il, del Instituto Superior

Tecnoldgico Idat, de la sede Tomas Valle.
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CAPITULO V: DISCUSION

El objetivo general de esta investigacion ha sido analizar la influencia entre el branding
y la percepcion de marca en los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico del
Instituto Superior Tecnoldgico Idat. Al respecto, se han encontrado relaciones
significativas y positivas entre ambas variables, siendo este un hallazgo relevante, si
tomamos en cuenta que se trata de un estudio pionero en una poblacion de
estudiantes de educacion superior tecnolégica. Este resultado confirmé la hipétesis
principal “El branding influye significativamente en la percepcion de marca de los
estudiantes de la carrera de Disefo Grafico”. En ese sentido, se ha podido comprobar
gue el estudiante de Idat responde a los estimulos desarrollados por la estrategia del
branding empleados por la marca. Este hallazgo coincide con lo encontrado por
Orellana (2015), sobre la gestion y percepcion de marcas de las universidades de
Lima Metropolitana, aunque considerando que es un publico objetivo parecido, es otro
el sector educativo, como es el caso de los estudiantes universitarios, quienes tienen

una buena percepcién de marca.

En relacion al primer objetivo especifico, se buscé identificar la influencia de la
identidad corporativa en la interpretacion de los estudiantes de la Carrera de Disefio
Grafico de Idat. Aqui se ha encontrado también una correlacion medianamente
positiva entre ambas dimensiones. Asi se ha podido validar la hipétesis que la
identidad corporativa si contribuye con una interpretacion favorable hacia la marca,

ya que los estudiantes de Idat llegan a encontrar valores, cualidades positivas y la
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consideran como una de las mejores del rubro. Este Hallazgo concuerda con lo
encontrado por Neyra (2018), cuyo estudio determind que la imagen corporativa
influye significativamente y positivamente en el posicionamiento de la marca en los

estudiantes de la Universidad Los Angeles de Chimbote.

Una limitante de los resultados de este estudio es no haberlo abordado desde
la perspectiva de una investigacion explicativa, ya que asi se hubiese podido precisar
mas indicadores que permitan medir y determinar cuéles han sido esos atributos,
valores y beneficios que han calado mas en la percepcion de la muestra y poblacion
estudiada. Esto debido a que para medir la identidad corporativa es util recurrir a
diferentes valores, atributos y beneficios de la marca. Sin embargo, esto también abre

la posibilidad para desarrollar esta linea investigacion en el futuro.

El segundo objetivo especifico ha sido determinar la influencia de la identidad
visual en la sensacion de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico de Idat,
donde se aprecio un valor positivo y una baja correlacidon entre las dimensiones (se
trata del menor valor encontrado en el presente estudio). Sin embargo, es suficiente
para validar que la identidad visual disefiada y aplicada para ldat si determina
sensaciones favorables hacia la marca. Estos resultados coinciden con los hallados
por Acufia (2017), aunque con menor correlacion y significancia que en el presente
caso. Esta pequefa diferencia abre el debate sobre ¢ Qué estaria determinando dicha
percepcion?, porque en este estudio cuando se pregunté acerca del logotipo de la
marca, la percepcion fue alta, sin embargo, cuando se pregunt6 acerca del colory la
tipografia de la marca, la mayoria de las percepciones fueron medias. Este hallazgo
evidenciaria una pequefia debilidad del Branding dentro de los atributos en color y

tipografia propuestos por Idat.
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Cabe mencionar que la identidad visual es sélo la parte grafica de la marca en
la estrategia del Branding, siendo este un conjunto de estrategias concatenadas para
dar valor, reconocimiento y posicionamiento a la marca en la mente del consumidor.
Al respecto, Capriotti (2009) afirma que, la identidad visual es una manifestacion
grafica de la marca con relacion a su identidad y que ayudara a diferenciarla, pero

sola no podra definir la personalidad de la marca.

El tercer objetivo especifico ha sido evaluar la influencia de la identidad
comunicacional en la emocion de los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico de
Idat. Se observé una correlacidén positiva y significativa entre ambas dimensiones
(siendo el mayor valor de correlacion encontrado). Este resultado valido nuestra
hipétesis demostrando que la muestra estudiada responde significativamente y
positivamente a los estimulos emocionales propuestos en la estrategia
comunicacional del Branding planteada por Idat, Este Hallazgo coincide con lo
mencionado por Gerrig y Zimbardo (2005), quienes afirman que las emociones
afectan a las funciones cognoscitivas y que al estar influenciados por estimulos que

recibimos, interpretamos positivamente generandonos recordacion.

Para cerrar esta discusion en torno a los hallazgos descritos en la presente
tesis, hay que mencionar que, para generar una buena experiencia de marca, el
Branding deber& proponer estrategias analizadas, atributos sostenibles tanto en el
aspecto racional, emocional, sensorial, social y de comportamiento; para asi crear

sélidos enlaces emocionales entre el consumidor y la marca.
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CONCLUSIONES

Esta tesis ha llegado a las siguientes conclusiones:

1. Se comprobd la hipétesis general: El branding influye de manera significativa
en la percepcion de marca de los estudiantes de Disefio Grafico del Instituto
Superior Tecnologico ldat, habiendo una mediana correlacion entre ambas
variables, ademas se encontré aceptacion, recordacion, reconocimiento y valor

de marca.

2. Se comprobd la hipotesis especifica 1: La identidad corporativa influye
significativamente en la interpretacion de los estudiantes de Disefio Grafico del
Instituto Superior Tecnoldgico Idat, habiendo una mediana correlaciéon entre
ambas dimensiones, ademas consideran a la marca entre las mejores en su
rubro, la perciben como una institucién con valores y la diferencian de otros

institutos.

3. Se comprobd la hipétesis especifica 2: La identidad visual determina las
sensaciones de los estudiantes de Disefio Grafico del Instituto Superior
Tecnoldgico Idat, pero, a pesar que la correlaciéon es positiva entre ambas
dimensiones, se trata del menor valor del presente estudio, donde se evidencia
gue el logotipo en tipografia y color no llega a conectar del todo con los

estudiantes.
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Se comprobd la hipotesis especifica 3: La identidad comunicacional influye
significativamente en las emociones de los estudiantes de Disefio Grafico del
Instituto Superior Tecnologico Idat, habiendo una correlacion significativa entre
ambas dimensiones, donde los canales comunicativos y método de difusion
afianzan bastante la identificacion, siendo la apelacion emocional la que

mejores lazos genera entre los estudiantes y la marca.

93



RECOMENDACIONES

Esta investigacion establece las siguientes recomendaciones:

1.

A Idat como marca y objeto de estudio se le recomienda:

Revisar su identidad visual en lo que se refiere al logotipo, color y
tipografia, con la finalidad de mejorar la influencia en la percepcion de marca
de sus estudiantes, ya que a pesar de que tiene influencia positiva es la que

menor valor obtuvo en los resultados estadisticos.

Mantener y mejorar la calidad de su servicio ya que el estudiante de Idat

lo valora bastante, asi lo reflejaron los datos obtenidos.

Proponer méas estimulos emocionales en las estrategias comunicativas
gue afirmen y mejoren los vinculos entre la marca y el estudiante que es publico

objetivo de la marca.

Para el rubro de educacion superior tecnoldgica y marcas similares a Idat, se
debe tomar en cuenta que sus publicos son adolescentes y jovenes, la
poblacién mas vulnerable con respecto a la falta de una figura de autoridad y
referentes, como los padres y los profesores. Este vacio puede ser llenado por
la educacion superior tecnoldgica, rubro que Idat maneja mas de 30 afios. Por
ello, se les recomienda muestrear constantemente el perfil de los estudiantes

ya que estos son cambiantes, asi se podra proponer estimulos emocionales,
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racionales ademas de experiencias mas eficaces en el posicionamiento y en la

fidelizacion con la marca.

Para el sector profesional de la publicidad y el marketing sobre la gestion de
marca, se debe utilizar el branding como una estrategia indispensable y como
punto de partida para obtener mejores resultados en el posicionamiento y
recordacion de marca, ademas de incorporar analisis de mas variables que
describan de una manera mas profunda e integral el perfil del consumidor,
porque en rubros como el estudiado, conformado por individuos en su mayoria
adolescentes, la emocion, la sensacion y la interpretacion sobre la percepcion

de una marca son totalmente cambiantes.

Para el sector educativo especializado en las comunicaciones se recomienda
tomar especial énfasis en la ensefianza del Branding, ya sea como curso o
incluso como una carrera, ya que actualmente asi lo vienen haciendo algunas

instituciones tecnoldgicas y universitarias de nuestro medio.

Para futuros trabajos de investigacion en el Branding y su influencia en la
percepcion de marca, se recomienda utilizar una metodologia mixta para asi
poder determinar no solamente correlacion de la variables y dimensiones, sino
también de una manera profunda, detallada y explicativa cuales son los

atributos que influencian mas al publico objetivo.
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Anexo 1

ANEXOS

mwWoo TS oooT OUM—D ™D

Problema Objetivo Hipotesis Variable
¢Como influye elbranding | Analizar lainfluenciadel | El branding influye | Branding
en la percepcion de marca | branding en la | significativamente en la
de los estudiantes de la | percepciéon de marcade | percepcion de marca de
carrera de Disefio Gréfico, | los estudiantes de la | los estudiantes de la
del ciclo 2019-ll, del | carrera de Disefio | carrera de Disefio
Instituto Superior | Gréfico, del ciclo 2019- | Gréfico, del ciclo 2019-Il,

Tecnoldgico Idat, de la | II, del Instituto Superior | del Instituto  Superior
sede Tomas Valle? Tecnoldgico Idat, de la | Tecnolégico Idat, de la

sede Tomas Valle. sede Tomas Valle.
¢ Como influye la | Identificar la influencia | La Identidad Corporativa | Percepcion
identidad corporativa enla | de la identidad | influye significativamente | de marca
interpretacion de  los | corporativa  en la | en lainterpretacion de los

estudiantes de la carrera
de Disefio Grafico, del
ciclo 2019-1l, del Instituto
Superior Tecnolégico Idat,
de la sede Tomas Valle?

interpretacion de los
estudiantes de la
carrera  de Disefio

Grafico, del ciclo 2019-
11, del Instituto Superior
Tecnolégico Idat, de la
sede Tomas Valle.

estudiantes de la carrera
de Disefio Grafico, del
ciclo 2019-11, del Instituto
Superior Tecnolégico
Idat, de la sede Tomas
Valle.

¢Cémo influye la
identidad visual en la
sensacion de los

estudiantes de la carrera
de Disefio Grafico, del
ciclo 2019-1I, del Instituto
Superior Tecnolégico Idat,
de la sede Tomas Valle?

Determinar la influencial
de la identidad visual en
la sensacion de los
estudiantes de la carreral
de Disefio Gréfico, del
ciclo 2019-11, del Instituto
Superior Tecnoldgico
Idat, de la sede Tomas
Valle.

La identidad Visual
determina
significativamente en las
sensaciones de los
estudiantes de la carrera
de Disefio Gréfico, del
ciclo 2019-l, del Instituto
Superior Tecnologico Idat,
de la sede Tomas Valle.

¢Cémo influye la
identidad comunicacional
en la emocién de los
estudiantes de la carrera
de Disefio Grafico, del
ciclo 2019-ll, del Instituto
Superior Tecnolégico Idat,
de la sede Tomas Valle?

Evaluar la influencia de
la identidad
comunicacional en Ia
emocion de los
estudiantes de la carreral
de Disefio Gréfico, del
ciclo 2019-11, del Instituto
Superior Tecnolégico
Idat, de la sede Tomas
Valle.

La o identidad
Comunicacional se
relaciona

significativamente en las
emociones de los
estudiantes de la carrera
de Disefio Gréfico, del
ciclo 2019-l, del Instituto
Superior Tecnoldgico Idat,
de la sede Tomas Valle
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Anexo 2
Crecimiento del PIB real en América Latina y el Caribe

2015 2016
(porcentaje)
Ameérica Latina y el Caribe' -0.3 0.3
Ameérica Central 3.9 4.2
El Caribe 43 3.9
Ameérica Latina
Argentina 1.6 -1.0
Brasil -3.8 -3.5
Chile 21 21
Colombia 3.0 27
México 25 26
Peru 2.7 3.3
Venezuela -10.0 -8.0

Fuente: FMI, Perspectivas de la economia mundial (informe WEOQ), y
calculos del personal técnico del FMI.

‘Los agregados regionales se ponderan por el PIB en funcion de la PPA.
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Anexo 4
ENCUESTA: PERCEPCION DE MARCA DE IDAT
Codigo Alumno: Genero: Edad: Ciclo:
ITEMS Nada Poco Algo Bastante Mucho

1. ¢Considera que al mencionar a Idat percibes cualidades y
caracteristicas positivas que la diferencian de otros institutos?

2. ¢Al matricularte en Idat consider6 que ingresaba a una
institucién de prestigio y con valores?

3. ¢Considera que Idat es uno de los mejores institutos en
educacion superior?

4. ;Ellogotipo de Idat le da un grado de identificacion con la
instituciéon?

5. ¢La tipografia del logotipo de Idat genera en su mente algo
positivo sobre la institucion?

6. ¢El color del logotipo de Idat genera en su mente algo positivo
sobre la institucion?

7. ¢Los medios de comunicacion utilizados por Idat son los
adecuados para afianzar su identificacion con la institucion?

8. (Al ver la imagen de Idat le recuerda la vision mision y objetivos
de la institucion?

9. ¢Considera que los métodos de difusién (tono del mensaje)
aplicados por Idat le ayuda a recordar y mantener una
identificacion con la institucion?

10. ¢ Al ver o escuchar de la marca Idat percibe una sensacion de
prestigio de la Institucion?

11. ¢ La gestion de marca de Idat le genera satisfaccion y
expectativa con respecto al servicio educativo?

12. ; Puede recordar y diferenciar facilmente la marca Idat con
respecto a otros institutos?

13. ¢ Cuando ve o escucha una publicidad de Idat le causa
sensaciones positivas con respecto a la institucion?

14. ¢ El servicio educativo que ha experimentado le hace tener una
percepciodn positiva con respecto a Idat?

15. ¢ La marca Idat le motiva a seguir siendo parte de la institucion?

16. ¢ Cree que la marca Idat y su gestion le genera vinculo
sentimental con ella (lovemark)?

17. ¢ Al ver o escuchar de |dat siente orgullo de pertenecer a la
instituciéon?

18. ¢ La utilizaciéon de alguna indumentaria o accesorio con la marca
Idat le produce emociones y sensaciones positivas con respecto
a la institucion?
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