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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion “Nivel de relacion entre la
imagen y la identidad de marca en los estudiantes del afio académico
2014 de la Universidad Alas Peruanas en la ciudad de Tacna” describe y
explica las variables imagen de marca de sus estudiantes y la identidad
de marca de la Universidad Alas Peruanas, es un tipo de investigacion de
disefio no experimental transeccional de tipo correlacional, donde se
determina el nivel de relacion entre dichas variables. La investigacion ha
permitido determinar que la identidad de marca de la Universidad Alas
Peruanas se encuentra expresada en la vision, mision, valores y politicas
de esta institucion, en base a ello, se ha establecido que la identidad de
marca esta regida por tres tipos de asociaciones: por atributos, por
beneficios y por personalidad. Los resultados en la prueba estadistica
indican que la asociacion mas fuerte de esta universidad con sus alumnos
se establece en los atributos de marca que esta posee, la relacion mas
baja se encuentra en la asociaciébn por atributos. La investigacion
concluye determinando que existe un bajo nivel de relacién entre la

imagen y la identidad de marca de la Universidad Alas Peruanas.
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ABSTRACT

The present research "level relationship between image and brand
identity in students the academic year 2014 at the Alas Peruanas
University in the city of Tacna" describes and explains the variables
branding of their students and identity mark of the Alas Peruanas
Univesity, is a type of research no experimental correlational design,
where the level of relationship between these variables is determined. The
investigation has revealed that the brand identity of Alas Peruanas
University is expressed in the vision, mission, values and policies of this
institution, on this basis, it was established that the brand identity is
governed by three types of associations: attributes, benefits and
personality. The statistical test results indicate that the strongest
association of this university with students is set brand attributes this has
the lowest ratio is in the association attributes. The research concludes
determining that there is a low level of relationship between image and

brand identity of Alas Peruanas University.
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INTRODUCCION

La gran oferta de productos y servicios en el mercado local se ha
incrementado considerablemente en todos los rubros; el campo de la
educacion superior no ha sido la excepcién, por lo que sus campafias de
marketing se han intensificado considerablemente, debido a la gran

cantidad de institutos y universidades que ofertan carreras profesionales.

Cada una de estas organizaciones tiene una identidad que desea
grabar en la mente de los consumidores, diversos factores condicionan
gue se consolide como positiva 0 negativa; identificar y establecer si nos
estan viendo como nosotros deseamos ser vistos permitira replantear los
canales de comunicacion y las estrategias que estamos utilizando para

gue nuestra identidad de marca sea percibida como la anhelamos.

La imagen de marca determina la decision de compra de un
servicio o producto frente a otro, lo que la marca nos produce, las
sensaciones que van asociadas a la marca, son decisivos al momento de
realizar una elecciéon; por ejemplo, al escoger a las Universidad Alas
Peruanas (UAP) como centro de estudios superiores para una formacion
profesional existira un factor fuerte de confianza en el cliente para

encargar a esta organizacion su futuro profesional.



En la presente investigacion se delimitan los conceptos imagen de
marca como “las asociaciones que el consumidor percibe de la marca” e
identidad de marca como “las asociaciones que la empresa intenta

comunicar”. (Ruiz Berger J. P., 2012)

El objetivo general de esta investigacién es determinar el nivel de
relacion que existe entre la percepcion de las asociaciones de la identidad
de marca que tienen los trabajadores de la Universidad Alas Peruanas
(UAP) filial Tacna y la percepcion de las asociaciones de la imagen de
marca que tienen los estudiantes del primer semestre académico del afio

2014, de la misma filial.

En el capitulo | se desarrolla el planteamiento del problema, es
decir la descripcion del problema, sus antecedentes, la problematica de la
investigacion, la formulacion del problema, la justificacion e importancia,
los alcances y limitaciones de la presente investigacion, asi como el
objetivo general y los especificos, y finalmente, la elaboracion de la

hipétesis.

En el capitulo Il se desarrolla el marco tedrico, se revisan los
antecedentes de la investigacion, se establece el marco conceptual y el

marco institucional de la Universidad Alas Peruanas.



En el capitulo Ill se establece el marco metodolégico, que
comprende el tipo y disefios de investigacién, la poblacién y muestra, la
operacionalizacion de variables, las técnicas e instrumentos empleados
en este informe para la recoleccién de datos, asi como el procesamiento y

el andlisis de datos.

En el capitulo IV se encuentran los resultados obtenidos de la
investigacion, los mismos que se hallan expresados en cuadros con sus

respectivas interpretaciones.

En el capitulo V se ha desarrollado la discusion donde se
corroboran los datos planteados en la hipétesis y se evallan los

resultados obtenidos en relacién con los de otros investigadores.

Finalmente se exponen las conclusiones a las que se llego luego
de efectuado el estudio y las recomendaciones que surgen a raiz de la

presente investigacion.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

Se ha observado empiricamente que la participacion de los
estudiantes de la Universidad Alas Peruanas en las actividades que esta
institucion realiza, tales como desfiles, aniversarios, entre otros, esta
condicionada a un puntaje adicional en las evaluaciones del area
académica, sin este estimulo, la identificacion de los alumnos con la

universidad es minima o casi nula.

Asimismo, se observa que tanto la vision como la misién de esta
casa superior de estudios son aspectos desconocidos para la mayoria de
estudiantes. Y consideraciones basicas como son el significado del
simbolo que identifica a esta casa superior de estudios pasan inadvertidos

para gran cantidad de sus alumnos.

En la actualidad, las organizaciones son representadas vy
reconocidas por su marca, ésta debe establecer claramente su identidad
de marca, es decir, quién y cdmo es, como desea ser percibida en el

mercado. Esto le ayudara a establecer una alta relacion entre la marca y



el consumidor.

Por otro lado, en el caso de los consumidores, éstos tienen una
idea de cédmo son las marcas, a esto se le conoce como imagen de
marca, es decir, la percepcion del consumidor que podria ser positiva o
negativa, y que va a determinar la decisiébn de compra, guiada por lo que
la marca le produce, por las sensaciones que van asociadas a ella y que

son decisivas al momento de elegir una marca u otra.

Conocer qué factores, atributos o asociaciones de marca tiene el
cliente con relacion a nuestra identidad es fundamental, no solo para
garantizar la decision de compra sino la fidelizacion del consumidor,
porque es mas rentable retener un cliente que atraer nuevos clientes.
Diferenciarse de la competencia y ubicarnos positivamente en la mente
del consumidor es una tarea que demanda no solo utilizar las estrategias
adecuadas de comunicacion, sino también, un constante andlisis de la
imagen de nuestra marca para conseguir que nuestra identidad de marca

sea percibida como la deseamos.

La Universidad Alas Peruanas (UAP) posee una identidad de
marca, es decir, la forma como desea ser percibida en la mente de los
consumidores, sin embargo, se desconoce cOmo los consumidores

perciben y ven a la marca, ya que no siempre la identidad de la marca es



acorde a la imagen de marca, es por ello, que se propone determinar cudl
es el nivel de relacion entre ambos factores, para conocer si los esfuerzos
que realiza ésta institucion sobre cémo desea ser percibida por sus

estudiantes estan logrando sus objetivos.

1.2. Formulacién del problema

¢Cual es el nivel de relacion entre la percepcion de las
asociaciones de la identidad de marca que tienen los trabajadores de la
Universidad Alas Peruanas - Filial Tacna y la percepcion de las
asociaciones de la imagen de marca que tienen los estudiantes del

primer semestre académico del afio 20147?

1.2.1. Problemas especificos

a. ¢Cual es la identidad de marca que tiene la Universidad Alas

Peruanas-Filial Tacna?

b. ¢Cual es el nivel de percepcion de las asociaciones de la identidad de
marca que tiene los trabajadores del primer semestre académico
2014, de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna, sobre su

universidad?



c. ¢Cudl es el nivel de percepcion de las asociaciones de la imagen de
marca que tienen los estudiantes del primer semestre académico 2014

de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacha sobre su universidad?

1.3. Justificacién e importancia

La imagen de marca es como los consumidores perciben y ven la
marca, no siempre la identidad de la marca va de la mano con la imagen
de la marca, ya que muchas veces hay percepciones negativas respecto
a una marca u otra. Mientras que la imagen de marca hace referencia a la
forma en como es percibida nuestra marca en la mente de los
consumidores, la identidad de marca se refiere a como la empresa desea
gue su marca sea vista en el mercado, que estos aspectos no mantengan
relacion puede perjudicar a cualquier empresa. En la Universidad Alas
Peruanas se aprecia una desercion de estudiantes conforme avanzan el
desarrollo de las carreras profesionales, una posible causa seria la falta

de identificacién con la institucion y la poca fidelizacion del consumidor.

Por ese motivo la presente investigacion pretende conocer Si
existe un alto nivel de relacion entre la identidad de la Universidad Alas

Peruanas y la imagen de sus estudiantes.



1.4. Alcances y limitaciones

1.4.1. Alcances

La presente investigacion se realizd en la filial de la ciudad de
Tacna de la Universidad Alas Peruanas, a los estudiantes matriculados y
las personas que laboraron durante el primer semestre del afio académico

del ano 2014.

1.4.2. Limitaciones

a. Area geogréfica

La presente investigacion tiene una limitacion geografica, pues
s6lo se realizd en la filial de la ciudad de Tacna de la Universidad Alas

Peruanas.

b. Financiamiento

El presupuesto para realizar la investigacion es corto por lo que no

se podra ampliar a otras ciudades.



1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Determinar el nivel de relacibn entre la percepcion de las
asociaciones de la identidad de marca que tienen los trabajadores de la
Universidad Alas Peruanas - Filial Tacna y la percepcion de las
asociaciones de la imagen de marca que tienen los estudiantes del

primer semestre académico del afio 2014.

1.5.2. Objetivo Especificos

a. Determinar la identidad de marca que tiene la Universidad Alas
Peruanas-Filial Tacna.

b. Establecer el nivel de percepcion de las asociaciones de la identidad
de marca que tienen los trabajadores del primer semestre académico
2014, de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna, sobre su

universidad.

c. Establecer el nivel de percepcidn de las asociaciones de la imagen de
marca que tienen los estudiantes del primer semestre académico 2014

de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna sobre su universidad.



1.6. Hipdtesis

1.6.1. Hipotesis general:

Existe un bajo nivel de relacion entre la percepcion de las
asociaciones de la identidad de marca que tienen los trabajadores de la
Universidad Alas Peruanas - Filial Tacna y la percepcion de las
asociaciones de la imagen de marca que tienen los estudiantes del

primer semestre académico del afio 2014.

1.6.2. Hipotesis especificas:

a. La UAP establece su identidad de marca en funcion a las

asociaciones de atributos, beneficios y personalidad.

b. Existe un alto nivel de percepcién de las asociaciones de la identidad
de marca que tienen los trabajadores del primer semestre académico
2014, de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna, sobre su

universidad.

c. Existe un bajo nivel de percepcion de las asociaciones de la imagen
de marca que tienen los estudiantes del primer semestre académico
2014 de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna sobre su

universidad.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Se ha encontrado una investigacion presentada por la Universidad
Abierta Interamericana de Buenos Aires, Argentina, denominada
“Construccion de marca, como la teoria se plasma en la realidad”, la cual
fundamente la importancia de construir una adecuada identidad de marca
y como afecta directamente en la imagen de marca, la tesis concluye
indicando que solo las marcas con una identidad fuerte sobreviven en el
mercado, aquellas que utilizan las herramientas de comunicacion de
manera acertada y analizando constantemente sus resultados. Asimismo,
sefiala que el consumidor establece relaciones y sentimientos con las
marcas, Ssi son positivos dan la posibilidad de crecimiento y si son

contrarios la marca tendra un periodo corto de vida.

En la tesis “La Marca Universitaria” elaborada por Carlos Pedro
Curubeto, docente de la Universidad Argentina de la Empresa (UADE), el
autor analiza los estatutos y las comunicaciones publicadas en los diarios
Clarin y la Nacion de 19 universidades de Buenos Aires, sostiene que la

identidad de una universidad se encuentra expresada de manera explicita



en estos documentos, ellos reflejan su cosmovision, sus propdsitos,

estrategias y objetivos.

Curubeto tom6 como marco conceptual el sistema de identidad de
marca desarrollado por David Aaker, analizando la marca de las
universidades bajo el espectro de 11 categorias de asociaciones entre la
identidad y la imagen de recepcidon generada en el publico. “Cuanto mejor
marketing se realiza para una marca, mas rica sera esa marca. Es decir,
cuantas mas asociaciones se construyen y replican en la imagen que

tiene la gente de la marca, mas valiosa es la marca”.

El investigador plante6 que el marketing que utlizaban las
universidades debia ser basico y sencillo, al tratarse de un segmento no
tan comercial como otras empresas, sin embargo sus resultados fueron
contrarios, descubrié un porcentaje altisimo de asociaciones de imagen

en la publicidad de estos centros superiores.

En la ciudad de Tacna, existe un estudio denominado “Termémetro
del mercado de educacion superior’ elaborado por Martin Rodriguez
Alburgqueque, este investigacion se realizé en el afilo 2013, a estudiantes
de quinto afio de secundaria. Los resultados obtenidos concluyen que en
el caso de la filial Tacna de la Universidad Alas Peruanas, ésta tiene

valores negativos, tales como: infraestructura, corrupcién, ingreso fécil,

12



pocas carreras, entrega de titulos con facilidad y desconocida en el

ambito local.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. La marca

Existen diversas definiciones sobre el concepto de marca, el
diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2014) lo define
como “sefal hecha en una persona, animal o cosa, para distinguirla de
otra, o denotar calidad o pertenencia // Signo que identifica un producto

industrial o comercial, para que el publico lo reconozca y diferencie”.

Para el INDECOPI en su resolucion N° 1926-2010/TPI-INDECOPI
del 28 de agosto del 2010, la marca significa “bien inmaterial constituido
por un signo conformado por palabras o combinacién de palabras,
imagenes, figuras, simbolos, gréaficos, logotipos, monogramas, retratos,
etiquetas, emblemas, escudos, sonidos, olores, letras, numeros, color
delimitado por la forma o combinacion de colores, forma de los productos,
sus envases 0 envolturas y otros elementos de soporte individual o
conjuntamente estructurados que, susceptibles de representacion gréfica,
sirvan para distinguir en el mercado productos o servicios, a fin de que el

consumidor o usuario medio los identifique, valore, diferencie, seleccione

13



y adquiera sin riesgo de confusién o error acerca del origen o la calidad

del producto o servicio.

Lineas mas abajo, INDECOPI sefiala “la marca es el medio o el
modo externo y necesario de que se valen los empresarios para asignar a
sus productos y servicios un distintivo que le permita diferenciar en el
mercado sus productos o servicios de los de la misma clase, o que
guarden identidad o similitud con los de sus competidores. De esta forma,
el consumidor asocia una clase o categoria de bienes y productos con un
signo determinado, produciéndose una asociacion directa entre la marca,
como un signo externo de diferenciacion, y los productos, como objeto de
proteccidon marcaria (...). La funcién esencial de una marca es identificar
los productos o servicios de una persona natural o juridica respecto de los
productos o servicios idénticos o similares de otra en el mercado,

posibilitando la eleccion por parte del publico consumidor.

Segun el libro “Como Crear Una Marca” el origen de la palabra
marca (brand) es aleman y significa fuego, se utilizé en sus inicios por los
ganaderos que marcaban (branding) sus animales con hierros ardientes
para dejar claro quién era el duefio de cada cabeza de ganado (BIC

Galicia, 2006, pag. 20)
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Posteriormente, el marketing se apoderé de este término y lo
defini6 como el nombre de un producto o servicio que servia para
diferenciarlo de otros. Algunos analistas conciben a las marcas como el
bien mas duradero de una empresa, puesto que sobrevive a los productos

y a la propia organizacion.

La Asociacion Americana de Marketing sostiene que la marca es
“‘un nombre, término, signo, disefio o una combinacion de ellos, pensando
para identificar al producto o servicio y para diferenciarlos de la

competencia” (Fernandez Gomez, 2010)

Aaker (citado por Ruiz Berger, 2012), amplia la definicibn de marca
y sefiala que éstas corresponden a “todo signo y/o simbolo cualquiera que
sea su clase y forma, que sirva para identificar los productos o servicios
de un fabricante o grupo de ellos, con objeto de que el publico los
conozca y distinga, sin que pueda confundirlos con otros idénticos o
similares de la misma especie que ofrezca la competencia”. (Ruiz Berger

J. P., 2012)

Asimismo, Kotler y Armstrong (2013) definen a la marca como “el
nombre, simbolo o disefio 0 una combinacion de ellos, cuyo propdésito es
designar los bienes o servicios de una fabricante o grupo fabricantes, y

diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros

15



competidores”. Pero esto sbélo es una afirmacién basica, porque su
funcion es mas amplia, se debe considerar a la marca como un referente
en el cual no es un producto, sino una fuente del producto, su significado,
su direccion, es lo que define su identidad espacial y temporal (Ebor

Fairlie, 2012)

Para Coronado (2014), citando a Davila, Mannera y Pérez (2004),
la marca ha de estar viva (nace, se desarrolla, se transforma, enferma y
en determinados casos, muere), por lo que necesita, cuando es preciso,
innovacion; nuevos cédigos de comunicacion que construyan liderazgo
diferenciandola mas claramente de la competencia por sus valores
tangibles o intangibles. Es importante recordar que las marcas pueden
tener imagen de modernas o anticuadas. Esto poco tiene que ver con el
momento de su lanzamiento, sino que mas bien depende en gran medida
de que las empresas hayan sabido comunicar que son capaces de

mantenerse al dia.

En la actualidad, las grandes marcas son personalidades tan
arraigadas como las estrellas de masica o del cine, son populares en casi
todo el mundo. Cuando se solicita a alguien que describa una marca, lo

mas probable es que la describa con adjetivos que destaguen las
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cualidades la marca y no las especificaciones de disefio o definiciones

técnicas.

Como lo afirma Vargas (2011): “la concepcion de marca, por lo
tanto, tiene que ver con la forma en que los clientes perciben y adquieren
cosas. A ello se le puede agregar que la marca es Unica, perdura en el
tiempo y reside en la mente del consumidor, considerandose una marca
exitosa cuando trasciende el producto y la idea para la cual fue

concebida”.

Kotler y Armstrong (2013) especifican que la utilidad de una marca,

tiene dos aspectos:

e Para el cliente: Le permite identificar los productos o servicios
gue le reportan un beneficio, y le ayudan a establecer una

relacion entre la calidad obtenida y el producto o servicio.

e Para la empresa: Se utiliza la marca como un eje en torno al
cual giran las propiedades, historias, caracteristicas, etc. de un
producto o servicio. Al registrar la marca y el nombre de la
misma, se crea una proteccion legal para las caracteristicas
Unicas del mismo, de otro modo podrian ser copiadas por la

competencia y por ultimo facilita la segmentacion del mercado.
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En términos (generales, existen numerosas definiciones
relacionadas con la marca, en las cuales cada autor expresa su punto de
vista, pero se puede decir que todas estas percepciones, apuntan y se
encuentran en varios elementos que se pueden identificar en un concepto
de marca, en el que la marca es: “Unica, perdura en el tiempo y reside en
la mente del consumidor, considerando que una marca exitosa trasciende

el producto y la idea para la cual fue concebida” (Ebor Fairlie, 2012).

Dado lo anterior, desde esta perspectiva, y en la busqueda por
diferenciarse, que vale la pena citar a la marca como ese elemento que
aporta valor, desde la capacidad de comunicar ventajas competitivas que
se sustenten desde los valores y beneficios emocionales de la marca.
Desde ese enfoque, una marca es el bien mas apreciado por una
empresa, actualmente se ha convertido en el activo mas valioso para
aquellas organizaciones que deseen permanecer en un mercado

altamente competitivo.

Pero al igual que la marca se vincula desde lo emocional con el
consumidor, es importante considerar que no es suficiente que la marca
esté bien posicionada en la mente de éste, si el producto o servicio no
satisface las necesidades y expectativas de quien lo adquiere pronto el

consumidor lo cambiara por otro, es decir, su funcion es la de diferenciar
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un producto de otros similares, basicamente por su presentacion a través
del empaque y la asignacion de atributos distintivos. Teniendo esto en
cuenta, el previo estudio del segmento al que se va a dirigir la marca
tendr& como bases fundamentales su razén de ser, su conducta y
comportamiento, sus motivaciones y su entorno, sus necesidades y la
insatisfaccion de unos deseos creados posiblemente desde los mass
media. De alli que, la imagen de marca y la misma afinidad creada del
consumidor hacia ella, puede ser generada de manera masiva y/o gracias
a las tendencias proyectadas por su entorno, construyendo un momento
inolvidable a partir del brand experience y llevando al consumidor a la

recompra absoluta (Ebor Fairlie, 2012).

2.2.1.1. El poder del nombre

El nombre permite identificar y diferenciar al producto o servicio del
resto; sobre la importancia del nombre de una marca se menciona en la
tesis de Coronado Barrios (2014), lo siguiente: el nombre es el gancho del
gue cuelga la marca en la escala de productos que el cliente tiene en
mente. En la era de la conquista de posiciones, la decision mas
importante que se puede tomar en cuestion de marketing es el nombre del

producto.
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Antes, cuando habia menos productos, cuando el volumen de
comunicacion era mas escaso, el nombre era algo que no tenia tanta
importancia. Hoy, la realidad es distinta y lo que se debe buscar, es un
nombre que inicie el proceso del posicionamiento, que le diga al cliente

cual es la ventaja principal del producto. (Coronado Barrios, 2014)

Un nombre descriptivo, fuerte, de corte genérico, impedira que los
competidores segundones penetren en el territorio de uno, afirma
Coronado (2014). El hecho de que un nombre sea mejor que otro puede
significar millones de dolares de diferencia en las ventas. El nombre es el

primer punto de contacto entre el mensaje y la mente.

2.2.1.2. Identidad visual de la marca

La marca para distinguirla de otras tiene un nombre, una figura
visual caracteristica 0 un conjunto de palabras que la designan. Para
Bafios (2012) la identidad visual se construye y manifiesta por la
superposicion de tres mensajes esenciales: “el semantico (lo que dice), el
estético (cémo lo dice) y el psicoldgico (lo que evoca)”. A su vez, estos
mensajes superpuestos, que constituyen el supersigno marca, se
articulan en funcion de las construcciones significantes de caracter
linglistico (escrito y sonoro) y visuales (el logotipo, el simbolo y la gama

cromatica).
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El nombre, como signo lingtistico de caracter verbal, es el nombre
de la marca pronunciado, elemento de designacion fonética de la marca
utilizado por emisores y receptores para designarla. Obviamente, no
forma parte de la identidad visual, pero el nombre es un elemento
fundamental para la identificacion y la imagen de marca. La eleccién del
nombre es una decision estratégica fundamental que acompafara al

producto a lo largo de su vida.

El logotipo de una marca —signo linguistico de caracter escrito y a
la vez signo iconico- es la transposicion de su hombre a lenguaje escrito,
a través de una tipografia determinada. El logotipo participa de una doble

naturaleza:

o Es un elemento semantico, en tanto que es una enunciacion grafica
del nombre que utiliza los codigos de la escritura y se propone, por

tanto, como elemento “legible”: es el signo alfabético de la marca.

o Es un elemento de caréacter icénico, “visible”, en el que la grafia
adquiere una forma particular dotada de carga estética. Asi el
logotipo concede al nombre de la marca una figura especifica que lo

hace reconocible por un aspecto visual caracteristico.
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El simbolo es un signo de naturaleza estrictamente iconica y se
corresponde con la parte no linguistica de la identidad visual de la marca:
es un elemento que sirve para identificar una compafia o un producto sin
necesidad de recurrir al nombre. Es una imagen que puede ir desde los

niveles de representacion mas figurativos a los més abstractos.

Se opte por un simbolo abstracto o uno figurativo, este elemento
debe ser capaz de evocar los atributos asociados a esa marca y de
transmitirlos de tal forma que los componentes del publico objetivo los
comprendan de una manera nitida y sin equivocos. Esto obliga a que la
seleccion del simbolo tenga en cuenta todo el contexto de los sujetos a
los que se dirige para facilitar la interpretacion, el recuerdo y la capacidad

para captar su atencion y fascinarles.

A diferencia del nombre, el simbolo no es un signo de identidad
obligado, ni tampoco es inmutable. No todas las empresas u
organizaciones incluyen un simbolo en su sistema de identidad visual,
siendo esta una accion que depende de las estrategias particulares del
emisor. Por otro lado, su concepcién icénica puede ser redisefiada,

modificada y actualizada en funcién de distintos factores.

La gama cromatica, es otro de los elementos de la identidad

visual corporativa y como sucede en los otros que acabamos de ver, tiene
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gue estar cargado de significado. Con la gama cromética nos referimos a
los colores que van a servir para diferenciar una marca de sus
competidores. El color es un elemento visual de alta eficacia como
aspecto identificador pues contiene caracteristicas psicolégicas Yy

sefaléticas.

La tipografia también es un elemento fundamental de la identidad
visual que se elige en funcion de la capacidad de diferenciacion y de las
connotaciones que se le atribuyen. Como en el caso de los colores, suele
seleccionarse una tipografia principal, habitualmente la utilizada en el
logotipo, y otra secundaria (normalmente para utlizar en todas sus
acciones de comunicacion, como puede ser en sus campafas
publicitarias). También, en ocasiones, se crea una tipografia especifica
para una marca o entidad concreta de acuerdo con el mensaje que se
quiere transmitir y para conseguir la exclusividad y la diferenciacion

independientemente del contexto en el que se mueva la marca.

Finalmente, logotipo y simbolo (con un cromatismo determinado y
con una tipografia especifica), son susceptibles de presentarse de forma
conjunta, dando lugar a un nuevo elemento que se conoce con diferentes
nombres: logosimbolo, imagotipo... (Bafios Gonzales & Rodriguez

Garcia, 2012).
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2.2.2. Dimensiones operativas de la marca

En la actualidad un producto, no es nada sin una marca que lo
identifique, que lo diferencie del resto, lo singularice y lo haga preferible
frente a la competencia. “Los productos son mudos, la marca es lo que les
da sentido” Bafios (2012) citando a Kapferer; pero la marca en si, no es
un objeto tangible, es un conjunto de discursos sobre si misma, sobre el
producto que respalda, sobre la compafiia que lo produce. La marca solo
se pone de manifiesto operando, actuando, en el escenario publico a
diversos niveles: presentando un aspecto fisico determinado (identidad
visual); planteando una proclama de su valia (identidad de marca);
generando en el publico un conjunto de pensamientos sobre ella (imagen
de marca); y demostrando un comportamiento dado en el mercado (valor

de marca). (Bafios Gonzales & Rodriguez Garcia, 2012)

2.2.2.1. Definicién de imagen

Del latin “imago”, la palabra imagen significa representacion de
algo; reproduccion, ya sea concreta o mental, de lo que ha sido percibido
por el sentido de la vista, con la posibilidad de nuevas combinaciones de
los elementos que componen esa imagen (...) Jordi Moraté y Antoni
Martinez Riu puntualizan: la imagen es el acto, o el producto, de la

imaginacion. La imagen se distingue de lo que son las ideas; en ellas, la
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representacion es de caracter abstracto, mientras que las imagenes son
concretas y se conectan directamente con los datos sensoriales

(Curubeto, 2010).

Navarro (2010) dice que “a lo largo de la historia las comunidades
van conformando sus propias ideas — imagenes (imaginario) que les dan
una particularidad determinada y que las identifican. Estas ideas
imagenes son representaciones tomadas del caudal simbdlico y son mas
bien formaciones en el plano de lo ideal surgidas casi sin intencionalidad

ni consciencia, constituidas a partir de las practicas y los discursos.

La formacidon de nuestras imagenes se debe a la percepcion que
tenemos del contexto. Percibimos por medio de las ideas, significados,
interpretaciones, comprensiones que le damos a los hechos y situaciones
a través de nuestros sentidos. Le damos significado a lo que conocemos
e inferimos del mundo. Como dice Vander Zander “sin la percepcion
careceriamos de experiencia, de toda experiencia, y no seria posible la

sociedad humana” (Navarro, 2010)

La percepcidn es un proceso que nos permite interpretar el mundo
y asignarle un significado, no sélo tener la sensacién fisica de algo, sino
reunir la informacion existente, interpretarla y otorgarle una valoracion.

Toda nuestra vida son un conjunto de hechos o situaciones interpretadas.
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En la percepcion también influyen las motivaciones, deseos, necesidades,
aspiraciones y expectativas que luego influyen en la personalidad, tales

como valores, ideales, sentimientos, opiniones, creencias, etc.

La imagen actda como un pre-concepto que orienta al ser humano
en la toma de decisiones. Para el marketing, la marca reside en la mente

de los consumidores en forma de imagen.

2.2.2.2. Imagen de marca

“Son las percepciones sobre la marca que se reflejlan como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor” (Hernandez y

Zamora, 2010).

Ruiz Berger (2012) define imagen de marca como las
“asociaciones que finalmente se perciben” (como se percibe la
marca), frente a la identidad de marca, que corresponde a las
“asociaciones que la empresa intenta comunicar” (como queremos

gue la marca se perciba).

La imagen es una proyeccion de la marca en el campo social.
Fernandez Gémez (2010) sefiala que la marca se debe considerar
objetivamente como un signo sensible y que es el al mismo tiempo signo

verbal y visual. Y lo explica como sigue: “el signo verbal es el nombre
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porque la marca debe circular con la gente y entre ella, lo que no se
puede nombrar no existe. Se trata de un signo linguistico con el fin de
designarla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla. Este signo linglistico de
partida se transforma en un signo visual por medio del logotipo, el simbolo
o el color, porque la palabra es volatil e inmaterial y la marca necesita
estabilizarse, hacerse tangible, fijarse en el espacio visible. En este

sentido, lo verbal y lo visual se complementan”.

Para Kotler (2013) la imagen de marca es una realidad subjetiva
gue reside en el contexto mental de los publicos, lo define como el
conjunto integrado de ideas, creencias e impresiones que un consumidor
tiene respecto a una marca especifica; y este conjunto de informacion que
se manifiesta en la imagen de marca es el resultado de un proceso de
interpretacion realizado por el publico a partir de la comunicacion y de la
experiencia de la marca a las que ha estado expuesto (anuncios
publicitarios, percepcion de la marca en formulas de patrocinio, consumo

de la marca, etc.).

En lugar de pensar en qué se vende, se debe pensar en por qué
alguien compra algo, no importante tanto el qué vendes sino cémo lo
vendes, en la mente del consumidor actual y potencial, las mejores

percepciones son las que triunfan. Al publico no le interesan los
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productos, sino los beneficios o experiencias que obtienen tras ellos. La

empresa debe ser capaz de transmitir con credibilidad el valor de la

marca, no sirve ser el mejor, sino generar mejores experiencias positivas

en la mente del consumidor (Silva, M. 2014).

Las funciones de la imagen de marca se pueden abordar desde

cuatro angulos (Escobar Villanueva, 2013):

Desde el punto de vista del usuario: la marca representa un
importante factor en el proceso de toma de decisiones, ya que
transmite una serie de atributos o de valores que se instalan en la
mente del usuario, y contribuyen a formar condiciones
psicologicamente favorables al consumo y actitudes positivas sobre la
misma.

Cumple una serie de funciones como: otorgar al usuario un grado
de confianza hacia la empresa, sus productos o servicios. Funciona
como un aval o garantia. Permite la asociacién de esa marca con una
empresa, producto o servicios determinado, sustrayéndolo del
anonimato y facilitando la decision de consumo. Estas corresponden a
las funciones identificadoras y persuasivas de la marca.

Desde la perspectiva de la empresa: las empresas necesitan de la

marca como modalidad de concurrencia en el mercado ya que se
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considera el recurso primario de la comunicacion para transmitir la
identidad del producto y del fabricante o distribuidor. También las
organizaciones no lucrativas e instituciones necesitan una marca.

e Desde el punto de vista de la sociedad: las funciones de la marca
acercan a sus aspectos legales, ya que la marca actia frente a la
sociedad como referencia de las caracteristicas de los productos o

servicios que ofrece una organizacion.

Un punto de concordancia entre los diferentes autores que plantean la
definicion de la imagen de marca son las “asociaciones”, considerando
ello, la presente investigacion se basa en la afirmacion de que la imagen
de marca es el conjunto de asociaciones que establecen los
consumidores con relacion a la marca y que van a determinar la compra y
fidelizacion hacia el producto o servicio. En el siguiente item ampliamos

esta definicion.

2.2.2.3. Asociaciones de marca

Las marcas se han convertido en un tema central en la vida de los
consumidores y de las organizaciones que intentan servirlos. De hecho, la
relacion consumidor-marca es muy parecida a una relacién entre
personas. Al inicio la marca es un nombre sin ninguna importancia; pero,

con el tiempo, nombres, logotipos y lo que simbolizan, llegan a
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representar poderosas asociaciones en la mente de los consumidores,
hasta convertirse en la manera en la que perciben a los demas y a si

mismos. (Colmenares Delgado, 2013).

La asociacién de marca es algo vinculado al recuerdo de la marca,
el vinculo sera mayor cuando se base en numerosas experiencias o
exposiciones a la comunicacion. El valor de una marca esta constituido
por sus asociaciones, estas representan las bases de la decision de
compray de la fidelidad a la marca. Numerosas asociaciones de marca
implican atributos del producto o beneficios para el cliente que influyen en
la decision del consumidor al suministrarle credibilidad y confianza a la

marca (Aaker, 2012).

Tanto la asociacion como la imagen representan percepciones que
puede (o no) reflejar la realidad objetiva. El posicionamiento para Aaker
se relaciona estrechamente con los conceptos de asociaciones y de
imagen excepto en que implica un marco de referencia, que lo da la
competencia. Una marca bien posicionada tendra una posicidon

competitiva atractiva apoyada por sus fuertes asociaciones.

Algunas asociaciones influyen en la decision de compra al
suministrar credibilidad y confianza a la marca. La imagen de marca es un

grupo de asociaciones organizadas en alguna forma racional.
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Conocer las asociaciones que directa o indirectamente
afectan el comportamiento de compra es trascendente para conocer
si la identidad de marca se percibe como la organizacion desea que

sea percibida.

Las asociaciones de marca “estan regidas por la identidad de
marca; es decir, lo que la empresa desea que la marca represente en la
mente de los clientes. En este contexto, una clave para la creacion de
marcas fuertes es generar e instaurar una identidad de marca” (Aaker

2011).

El valor de una marca esta constituido por asociaciones, estas
representan las bases de la decision de compra y de la fidelidad a la
marca. Numerosas asociaciones de marca implican atributos del producto
0 beneficios para el cliente que influyen en la decision del consumidor al

suministrarle credibilidad y confianza a la marca (Aaker, 2012).

Como las asociaciones de marca crean valor

Aaker sostiene que el valor en el que suele descansar una marca a
menudo esta constituido por sus asociaciones, lo que significa para las
personas. Las asociaciones representan las bases de la decisién de
compra y de la fidelidad a la marca. Hay una serie de posibles

asociaciones y una variedad de formas por las cuales pueden suministrar
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valor tanto a la compafia como a los clientes. Entre ellas pueden
mencionarse: contribuir al proceso/recobrar informacion, diferenciar la
marca, generar razones de compra, crear actitudes positivas/sentimientos

y suministrar las bases para la extensién (ESAN, 2010)

Contribucion al procesolrecuperar
informacion

Diferenciacion/posicidn

ASOCIACIONES p Razdn de compra
Crear aclitudes positivas/sentimientos

Bases para la extension

Figura 1: Valor de las asociaciones de marca

Fuente: David A. Aaker, Gestién del Valor de la Marca

o Contribuir al proceso/recobrar informacién

Las asociaciones pueden servir para sintetizar hechos que
normalmente resultarian de dificil procesamiento para el cliente y costoso
de comunicar. Una asociacion puede proporcionarle al cliente un juego

compacto de informacion junto a una via para solucionar el problema.

° Diferenciar

La asociacion puede proveer de una importante base de

diferenciaciéon. En algunas clases de productos como vinos, perfumes y
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ropa, las marcas son dificiles de distinguirlas. Las asociaciones del
nombre de la marca pueden, desempefiar un rol critico para diferenciar

una marca de otra.

Una asociacién diferenciadora puede ser la clave para una ventaja

competitiva.

o Razon de compra

Numerosas asociaciones de marca implican atributos del producto
o beneficios del cliente que impulsan la razon especifica de compra y uso
de la marca. Representan una base para la decision de compra y de

fidelidad de la marca.

Algunas asociaciones influyen en la decision de compra al

suministrar credibilidad y confianza a la marca.

o Crear actitudes positivas / sentimientos

Algunas asociaciones estimulan agrado y sentimientos positivos
gue son transferidos a la marca, como en el empleo de personajes

conocidos o celebridades para promocionar una marca.
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Las asociaciones y los sentimientos generados, se convierten en
vinculos de la marca, ademas estos simbolos simpéticos contribuyen a

reducir las incidencias negativas en los consumidores.

o Bases para la extensién

La asociacion puede suministrar las bases para la extension si
crea un sentido de encaje entre el nombre de la marca y el nuevo

producto o suministrando una razén para comprar la extension.

Tipos de asociaciones

Existen dos clasificaciones que gozan de mayor aceptacion sobre
los tipos de asociaciones, la primera planteado por David A. Aaker citado
por Hazan (2010) que establecia once tipos de asociaciones y una
segunda propuesta del argentino Sergio Olavarrieta citado por Ruiz
Berger (2012) que propone agrupar estas once asociaciones en tres
dimensiones, siendo esta Ultima categorizacion la escogida para la

presente investigacion.

a) Tipos de asociaciones segun David A. Aaker

David A. Aaker citado por Hazan (2010) las asociaciones de marca
se clasifican en once tipos: 1) atributos del producto, 2) intangibles, 3)
beneficios del cliente, 4) precio relativo, 5) uso/aplicacion, 6)
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usuario/cliente, 7) celebridad/personaje, 8) estilo de vida/personalidad, 9)

clase de producto, 10) competidores y 11) pais/area geografica.

1. Atributos del producto

Mencionada como una de las estrategias mas usadas por las
empresas. Se asocia un objeto con los atributos o caracteristicas del
producto. Es efectiva cuando el atributo es relevante, la asociacion podria

ser trasladada a la razon de compra.

Las empresas escogen un atributo/beneficio diferente, en el cual

basan su posicionamiento.

El problema del posicionamiento es encontrar un atributo
importante para el segmento mas representativo y que no haya sido
utilizado por el competidor. La identificacion de un problema no cubierto
del cliente puede, algunas veces, orientar a un atributo ignorado por el

competidor.

2. Intangibles

Cuando las empresas basan sus asociaciones en
especificaciones, un factor intangible es un atributo general, como por

ejemplo la calidad percibida o liderazgo tecnolégico.
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Las asociaciones de intangibles son vulnerables a la innovacién
porque siempre habra la posibilidad de que un competidor resulte un poco

mas rapido, o tenga mas fibras o menos calorias, etc.

Sin embargo, contrariamente a lo que sucede con los atributos
mas concretos, un atributo intangible como tecnologia, salud o nutricién

es mas dificil de contrarrestar.

3. Beneficios del cliente

Cuando la asociacion dominante es un atributo del producto, casi
siempre suministra beneficios al cliente, por lo que existira una relacién de

correspondencia entre ellos.

Existen dos tipos de beneficios: racionales y psicologicos. El
racional esta relacionado a un atributo del producto y sera parte de un
proceso de decision “racional”. El psicolégico es consecuencia del
proceso de formacion de actitudes relacionadas con los sentimientos que

se engendran cuando se compra o usa la marca.

Los beneficios psicolégicos pueden ser un poderoso tipo de
asociaciones. Son mas efectivos cuando van acompafiados de beneficios

racionales.
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4. Precio relativo.

Es considerado como un atributo del producto, pero debido a su
gran utilidad se lo considera por separado. Una marca puede intentar ser
percibida como de gran calidad y por lo tanto merecedora de precios

altos.

Los consumidores valoran una marca por el precio, se cree que
mientras mas elevado, mejor sera el producto o servicio, ademas de

proporcionarle status.

5. Uso/aplicacion

Este tipo de asociacion sugiere relacionar la marca con el uso o
aplicacion que se le da al producto o servicio. Es decir, si éste es utilizado
para iniciar el dia, para el almuerzo, para la cena, después del trabajo,

para los fines de semana, etc.

6. Usuario/cliente

Otro enfoque de posicionamiento es asociar la marca con un tipo
de usuario del producto o de cliente, constituye una estrategia de

segmentacion.
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Esta asociacion genera fidelizacion pero a la vez limita la

capacidad de la marca para expandir su mercado.

La fuerte imagen que genera esta asociacion hace que la marca
tenga una imagen fuerte, lo que es al mismo tiempo, una fortaleza y una

limitacion.

7. Celebridad/personaje

Los personajes conocidos o artistas famosos poseen fuertes
asociaciones, vincularlos con un producto o servicio puede producir la

transferencia de esas asociaciones a la marca.

Para promocionar equipos deportivos se suelen emplear a los
deportistas ganadores o mas reconocidos, lo que le da credibilidad a la

marca y aceptacion entre los consumidores.

8. Estilo de vida/personalidad

Los consumidores le pueden otorgar a las marca una serie de

personalidad o un caracteristicas de un determinado estilo de vida.

Una marca puede ser honesta, amigable, joven, anticuada,
tradicional, innovadora, aburrida, entre otras asociaciones que pueda

asignarle el cliente.
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9. Clase de producto

Algunas marcas para posicionarse necesitan asociaciones que
resalten la clase de producto que representa. Por ejemplo, algunas leches
en polvo se posicionaron como desayunos instantaneos, la bebida
refrescante 7-Up se posiciond como refrescante y una alternativa a las

gaseosas negras denominadas en el grupo de las “colas”.

10. Competidores

Numerosas estrategias de posicionamiento, tienen como marco de

referencia, tanto implicito como explicito, a uno 0 mas competidores.

Resulta util por dos razones, primero, porque el competidor puede
tener una firme y cristalizada imagen, desarrollada a lo largo de los afios,
siendo susceptible de ser utilizada como referencia para otras marcas. En
segundo lugar, algunas veces no es importante el como piensan los
clientes que uno es, sino que crean que uno es tan bueno o mejor que un

competidor dado.

11. Pais/area geografica.

Un pais puede constituir un simbolo poderoso, ya que se conecta

estrechamente con productos, materiales y capacidades. Este tipo de
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asociaciones pueden crear en los consumidores profundas diferencias
entre sus percepciones, una marca puede ser superior a otra por el pais

de donde provenga.

b) Tipos de asociaciones segun Sergio Olavarrieta

Para Olavarrieta (2002) citado por Ruiz Berger (2012), la imagen de
marca esta compuesta por un grupo de asociaciones que se clasifican en:
atributos de la marca, beneficios de la marca y personalidad de la marca,

tal como se detalla a continuacion:

Brand Total
Fuentes Resultados
Conocimientode la Marca Resultados Conductuales
Recordacion de la Marca Lealtad de Marca
Reconocimientodela Marca Predisposiciony Compra repetida

¥

Experienciay catacionde la q Calidad percibida superiory

Marca Precio Premium
Imagen de la Marca Resultados Financieros
| Atributos y beneficios asociados | Utilidades
| Personalidad de la Marca | Valorecondmico de la firma

Figura 2: Brand Total

Fuente: Sergio Olavarrieta/ Enrique Manzur. Revista Economia & Administracion
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a) Atributos de la marca

Son todas aquellas caracteristicas tangibles e intangibles que tiene un
producto o servicio. Como por ejemplo: forma, precio, entre otros. Se

pueden clasificar en:

Atributos relacionados al producto: son atributos fisicos del consumo del
producto que determinan la naturaleza del rendimiento del producto.

Algunos de estos atributos son: calidad, durabilidad, confiabilidad, etc.

Atributos no relacionados al producto: estos atributos afectan al proceso
de compra o consumo y no afectan directamente al rendimiento de éste.
Dentro de este tipo de atributos se encuentran: el precio, las imagenes de

uso y de usuario.

b) Beneficios de la marca

Relacionados al aumento de bienestar que registran los consumidores

por la compra y consumo de una marca. Se pueden clasificar en:

Beneficios funcionales: son las ventajas esenciales que ofrece el producto
y se relaciona con la satisfaccion de las necesidades psicolégicas y de

seguridad.
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Beneficios experienciales: se relacionan con el sentimiento que se
produce al momento de usar el producto, satisfaciendo la necesidad de

placer sensorial.

Beneficios simbdlicos: son las ventajas anexas al producto y satisface las

necesidades sociales y de aprobacion.

c) Personalidad de la marca

La personalidad de la marca puede ser definida como el set de
caracteristicas humanas asociadas a una marca (Aaker, 1997), esto
permite a los consumidores expresarse a si mismos o sus ideales. Esta
funcién simbdlica o auto expresiva de la personalidad de marca es de
gran importancia, ya que las personas son seres sociales que se
construyen en la sociedad a través de significados (Keller, 1993) y las
marcas ayudan muchas veces a construir el ser social que las personas

quieren ser (Olavarrieta, 2002).

La personalidad de la marca, también puede ser un importante
elemento de diferenciacion de un producto o servicio; se podria
considerar el producto A como moderno y el producto B como tradicional
y de acuerdo a como se identifique a si mismo o desea que lo

identifiquen, el consumidor elegira una de las dos opciones.
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2.2.2.4. Definiciéon de identidad

El término identidad (del latin “identitas” derivado de “idem”, lo
mismo) definido por el Diccionario de la Lengua Espafiola como “conjunto
de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
caracteriza ante los demas” tiene sus origenes en la filosofia y en la
|0gica. La filosofia ha popularizado su uso a través del llamado principio
ontologico de identidad (A=A), toda cosa es igual a ella misma. (Curubeto,

2010)

Curubeto (2010) sostiene en su libro que “en el siglo XVII, se
asiste a otros enfoques sobre la identidad y entonces se plantea el
problema de la identidad personal. La postura de David Hume, manifiesta
escepticismo cuando explica la naturaleza de la identidad personal: “la
identidad que atribuimos a la mente del hombre es tan solo ficticia y de
especie parecida a la que hemos asignado a animales y vegetales. No
puede, pues, tener un origen diferente, sino que debera provenir de una

operacion similar de la imaginacion sobre objetos similares.

2.2.25. Identidad de marca

Es el conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear o

mantener en la mente del cliente meta, segun sostiene Aaker. Es cdmo se
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quiere que la marca se perciba. Es su razén de ser, va a contribuir a crear

relaciones con el cliente, apoyandose en la proposicion de valor.

En una persona, la identidad resume todos los valores, principios y
creencias que yacen en lo mas profundo de su ser y hacen que cada uno
sea diferente del otro. Con las marcas pasa lo mismo, en apariencia un
producto puede ser igual a otro de su rubro de competencia, porque
pueden tener ambos las mismas caracteristicas y desempefar funciones
iguales, pero ante los ojos del consumidor es distinto uno de otro. En ello,
radica la importancia de disefiar adecuadamente la identidad de una
marca, pues sera quien nos ayude a establecer una relacion entre la

marca y el consumidor.

La identidad de marca debe tratar de acercarse a la identidad de
las personas que conforman el mercado objetivo para que ellos de igual
forma se identifiquen con la personalidad de nuestra marca. Una marca
puede cambiar o renovar caracteristicas de su producto pero no debe

cambiar nunca su propuesta de valor, su nucleo, su alma.

“Para Jean-Noél Kapferer, tener identidad, significa ser el
verdadero caracter de uno, estar orientado por un objetivo, distinto al
objetivo de otros, y resistente al cambio. La identidad de la marca podra

definirse claramente no bien se haya contestado las siguientes preguntas:
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¢Cuél es el propésito y vision especial de la marca? ¢Qué la hace
diferente? ¢Qué necesidades satisface la marca? ¢Cual es su naturaleza
permanente? ¢ Cual es su valor o valores? ¢Cuales son los signos que la
hacen reconocible? Un documento en el que se contestan estas
preguntas permite guiar la gestion de la marca y sus comunicaciones en
el mediano plazo. La identidad de la marca precede a la imagen de
marca. La primera se halla del lado del emisor, la segunda del lado del
destinatario. El prisma de la identidad, tal como ha denominado este autor
a su modelo de identidad de marca, estd constituido por cinco
dimensiones: (a) las cualidades fisicas de la marca (el envase del
producto, su logotipo e isotipo, etc.), (b) la personalidad de la marca (qué
tipo de persona seria la marca si fuera humana), (c) la cultura de la marca
(un conjunto de valores que la inspiran), (d) la relacion interpersonal
simbolizada por la marca (aspecto importantisimo en el sector servicios) y
(e) el consumidor reflejado por la marca (quien habitualmente coincide

con el consumidor al que ella se orienta)” (Curubeto, 2010)

‘La identidad de marca es un conjunto de activos y pasivos
vinculados al nombre y simbolo de la marca que incorporan o sustraen el
valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y a sus

clientes. Las principales categorias de activos son: el reconocimiento del
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nombre de marca, la fidelidad a la marca, la calidad percibida y las

asociaciones de marca” David A. Aaker citado por Hazan (2010).

Como afirma Cueva (2010) citando a Aaker, la identidad de marca
provee direccion, proposito y significado a la marca, “la identidad de
marca es un juego unico de asociaciones que los estrategas de marca
aspiran a crear o mantener”. Estas asociaciones representan lo que la
marca respalda, e implica una promesa al cliente por parte de los

miembros de una compaiiia.

La identidad de marca es la forma en que ésta se hace visible al
mercado, materializandose en su discurso, es decir, las marcas so6lo son
tangibles a través de su identidad. El rol de una marca es marcar y
garantizar la calidad de un producto. La identidad expresa las creencias y
valores centrales que impulsan a la marca, basados en alguna habilidad

distintiva, Alberto L. Wilensky citado por (Hazan, 2010).

La identidad establece cual es el objetivo actual de la marca, qué
personalidad trata de proyectar y cuales son las relaciones que le dan
sentido. Es necesario prolongar idénticamente lo que ofrece y expresa la
marca, para capitalizarlo, la marca debe conservar su direccion y ejes
precisos. La continuidad es fundamental para la creacién y para la

resistencia temporal de la marca (Cueva Alva, 2010)
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La construccion de una marca fuerte le da notoriedad y
diferenciacion a la empresa en el mercado y una sostenibilidad en el
tiempo. Muiiiz, R. (2014) destaca las ventajas de crear una marca fuerte y

consolidada:

e Diferenciacion frente a la competencia.

e Mayor facilidad en la venta de los productos y distribucion, porque los
consumidores esperan encontrar esa marca en el mercado.

e Permite subir los precios por encima de la competencia porque los

consumidores perciben a la marca como de mayor calidad.

e La empresa puede crecer mas facilmente porque el nombre de la

marca encierra gran credibilidad.

e La marca ofrece una defensa frente a la competencia de precios.

La identidad de marca debe ayudar a establecer una relaciéon entre
la marca y el cliente generando una proposicion de valor que implica

beneficios funcionales, emocionales o de expresion personal.

Proposicién de valor

La identidad de marca necesita ofrecer una proposicion de valor
al consumidor, entendiéndose este como “un enunciado de los beneficios

funcionales y de expresion personal entregados por la marca que provee

47



un valor al cliente. Una proposicion de valor efectiva debera conducir a
una relacion entre la marca y el cliente e impulsar las decisiones de

compra” (Cueva Alva, 2010) citando a David A. Aaker.

Los beneficios funcionales, emocionales y de expresion personal,

David A Aaker los establece de la siguiente manera:

° Beneficios funcionales

Es la base mas visible y comun para una proposicion de valor, es
un beneficio sustentado en un atributo del producto o servicio al
cliente. Se relaciona en forma directa con las funciones ejecutadas por el
producto o servicio para el cliente. Por ejemplo, en las impresoras laser
sus beneficios funcionales serian rapidez, resolucién, capacidad de papel,

entre otros.

Los beneficios funcionales tienen limitaciones, sobre todo aquellos
basados en los atributos, son faciles de imitar, suponen que el cliente

tomarda una decisiéon racional.

. Beneficios emocionales

Cuando la compra o el uso de una marca en particular le generan
al cliente un sentimiento positivo. Los beneficios emocionales afiaden

riqueza y profundidad a la experiencia de poseer y usar la marca.
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o Beneficios de expresion personal

Las marcas pueden llegar a ser simbolos del concepto que una
persona tiene de si misma. De esta manera, una marca puede otorgar un
beneficio de expresion personal al proveer una manera para que la

persona comunique su propia imagen.

Cada persona tiene mdltiples papeles, por ejemplo: una mujer
puede ser esposa, madre, escritora, fanatica de masica, etc., y para cada
actividad tendra un concepto de si misma asociado y una necesidad de

expresarlo.

¢Dbénde se plasma la identidad de marca de una institucion?

Carlos Araujo (2014) en su texto “El valor de la marca universitaria”
sefala que existen tres componentes basicos que se deben aclarar para
entender la identidad de una organizacion: la mision, la vision y los

valores centrales corporativos.

La mision corporativa define en qué consiste la actividad de una
organizacion. La vision viene a ser la perspectiva a futuro de esta, por lo
gue expresa a donde se quiere llegar. Y finalmente, los valores centrales

van a definir la forma en que se van a lograr los objetivos y determina el
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accionar de la organizacion, tanto en su funcionamiento interno como en

su relacién con actores externos.

Considerando estos aspectos, la presente investigacion se ha
guiado de la misién, visién y valores establecidos por la Universidad Alas

Peruanas para conocer la identidad de marca de esta organizacion.

La mision de la empresa, causa y efecto de la cultura de la
organizacion, conforma su propia identidad, que debe ser proyectada de
forma adecuada a fin de conseguir una imagen controlada sin

desviaciones en relacién a su identidad (Rodriguez Rad, 2008).

Resumiendo, podemos afirmar que la imagen de marca es como la
marca se percibe, y la identidad de marca, como los estrategas quieren
gue la marca se perciba. Para Martinez (2010) la imagen de marca son
las “asociaciones que finalmente se perciben” y la identidad de marca

corresponde a las “asociaciones que la empresa intenta comunicar”.

2.3. Marco institucional

2.3.1. Reseiia historica

En marzo de 1989, la Asamblea General de delegados de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Alas Peruanas aprobé por unanimidad la
iniciativa del Dr. Fidel Ramirez Prado para la creacion de una universidad.
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En 1994 se presentd al Congreso de la Republica (Congreso
Constituyente Democratico-CCD) el proyecto de creacion N° 1485/94 de
la Universidad Alas Peruanas. En 1995 se crea el Consejo Nacional para
la Autorizacion del Funcionamiento de Universidades (CONAFU), Gnico
organismo encargado de aprobar o rechazar los proyectos de

universidades.

En 1996, el CONAFU aprueba con fecha 26 de abril la Resolucion
N° 102 que autoriza el funcionamiento de la Universidad Alas Peruanas,
con cinco carreras profesionales. El primero de junio del mismo afio

empieza a funcionar la universidad.

En el mes de noviembre del afio 1999, el CONAFU con resolucion
N° 656 declara la adecuacion de la UAP al régimen de Sociedad Andnima
en virtud al Derecho Legislativo N°882 "Ley de promocion de la inversion

en educacion".

Por acuerdo unanime de la promotora de la UAP, el 8 de febrero
del 2000 fue nombrado Rector de la Universidad Alas Peruanas el Ph.D
Fidel Ramirez Prado, siendo posteriormente incorporado al pleno de la

Asamblea Nacional de Rectores (ANR).
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En la actualidad la UAP cuenta con 29 filiales a nivel nacional y
mas de 70 mil alumnos, por lo que se la considera como la universidad

mas grande del pais.

2.3.2. Identidad visual

El logotipo

El nombre de la marca utiliza la siguiente tipografia:

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Figura 3: Logotipo de la Universidad Alas Peruanas

Fuente: Pagina web de la Universidad Alas Peruanas

El simbolo

El simbolo de la Universidad Alas Peruanas procede de un vaso
ceramico de la cultura Mochica, destacado por el arquedlogo peruano Dr.

Federico Kauffman Doig en su obra El Peru Arqueoldgico.
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Su simbolo es una figura antropo-ornitomorfa y representa a un
personaje magico religioso, inspirado en una aguila marina, tiene los pies
firmemente asentados en la tierra; el ala derecha le da atributos para volar
y el brazo izquierdo esta armado con escudo, porra y lanzas. Tiene

erizadas las plumas del pescuezo y la cabeza en actitud guerrera.

Figura 4: Simbolo de la Universidad Alas Peruanas

Fuente: Pagina web de la Universidad Alas Peruanas

Gama cromatica

Los colores empleados tanto en el logotipo como en el simbolo son
tonalidades de rojo oscuro, negro y blanco, siendo el predominante las

tonalidades rojas. A estos colores se les asigna el siguiente significado:
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e Rojo oscuro: evoca energia, vigor, furia, fuerza de voluntad, coélera,

ira, valor, capacidad de liderazgo.

e Negro: asociado al prestigio sobriedad, poder, formalidad y misterio.

e Blanco: relacionado a la luz, la bondad, pureza, limpieza y la alta

tecnologia.

2.3.3. La inspiracion filosofica de la UAP

La Universidad Alas Peruanas, por su origen y propositos, se
define como una institucion humanista, social y cooperante. Es humanista
porque esta al servicio de la cultura, la educaciéon y el perfeccionamiento
del ser humano como persona. Es social porque sus servicios de
formacion profesional, investigacion y extension universitaria los irradia a
la sociedad peruana, sin discriminacion ni segregacion, mediante el
trabajo de sus Escuelas Académico-profesionales, filiales, unidades
académicas Descentralizadas, Institutos de investigacion y Centros de
Innovacion y produccion Tecnoldgica, ubicados por todos los confines del
Perda Profundo. Es cooperante por su relacion con diversas instituciones
de ayuda social como hija legitima de la Cooperativa “Alas Peruanas”,
gue le ha impreso el espiritu cooperativista bajo el lema universal “las

empresas cooperativas ayudan a construir un mundo mejor”.
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2.3.4. Visiéon

Ser una institucién acreditada y solidaria, relacionada con sus
entornos nacional e internacional, congruente con los avances cientificos

y tecnolbgicos de punta, para impulsar el desarrollo del pais.

Se entiende por Institucion acreditada, aquella que se encuentra
alineada con el concepto de calidad y mejora continua y es aceptada por
la sociedad como una institucion de 6ptimo servicio, involucrando en este

proceso a todos los aspectos de la universidad.

La institucién es solidaria, cuando practica la ayuda mutua, el
trabajo en red y el aprovechamiento de los planteamientos ancestrales del
cooperativismo, como atributo diferenciador de otras organizaciones cuyo
unico fin es el beneficio de sus inversiones. Esto da pie al hecho de que la
intencion de la UAP es extender su accion educativa a todo el pais, como
interpretacion practica de la democratizacion y descentralizacion de la
educacion universitaria, llegando a todos los sectores sociales de una

manera inclusiva desde los puntos de vista social, econémico y cultural.

Su relacién con los entornos nacional e internacional y con
los avances cientificos; se refiere a sus vinculos con la comunidad
cientifica y académica, propulsores de la creacion de la sociedad del

conocimiento mediante el desarrollo de investigaciones y la utilizacion de
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las tecnologias de la informacién y el conocimiento (TIC) para acceder a

las mismas en tiempo real.

Impulsar el desarrollo de nuestro pais, significa el crecimiento
sostenido de la economia nacional, en beneficio de las poblaciones
vulnerables que habitan en las areas rurales del pais, la equidad de
género y la igualdad de oportunidades para los diversos sectores de
poblacién. También el transito de una matriz productiva orientada hacia la
creacion de un valor agregado en la produccion mediante el usufructo de

patentes, marcas y regalias, generadas por nuestra institucion.

2.3.5. Mision

Formar hombres buenos y sabios que respondan a las
innovaciones que se desarrollan en nuestro pais, con la participacion

creativa de todos los estamentos que conforman la Universidad.

Formar hombres buenos y sabios, significa que la UAP practica
una formacion profesional permanente inspirada en una ética personal,
social y profesional que practique los valores de la tabla axiologica y el
cultivo permanente del conocimiento en sus diversas dimensiones

tecnoldgico, cientifico y filoséfico.
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Responder a las innovaciones que se desarrollan en nuestro
pais, implica prepararse para enfrentar los desafios provenientes de los
avances cientificos, tecnolégicos surgidos en el siglo XXI, tratando de unir
los avances post modernos de punta ligados a las grandes creaciones de

nuestra cultura ancestral, para crear una tecnologia apropiada.

La participacion creativa de todos los estamentos que
conforman la Universidad Alas Peruanas, se interpreta como el aporte
permanente que brinda todo el personal de la UAP para la mejora

continua de su institucion.

2.3.6. Principios

1. Universalidad

La generacion y uso del conocimiento no conoce limites
geograficos, sociales, ideoldgicos, étnicos ni religiosos. La Universidad
Alas Peruanas como institucion, tiene el deber de incentivar la creacion,
difusion y aplicacion del conocimiento, con un enfoque pleno de libertad

democratica y humanista en todo espacio y tiempo.

2. Creatividad

La Universidad Alas Peruanas promueve ambientes y momentos en los
cuales, como resultado del proceso ensefanza-aprendizaje, el estudiante
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desarrolla una imaginacion constructiva y un pensamiento creativo como
causa de generacion de nuevas ideas o conceptos que conlleven al

planteamiento de soluciones originales.

3. Prospectividad

El quehacer de la Universidad Alas Peruanas se basa en un
enfoque prospectivo, fundamentado en un conjunto de tentativas
sistematicas para observar e integrar a largo plazo el futuro de la ciencia,
la tecnologia y la sociedad; con el propésito de identificar aquellas
tecnologias emergentes, a fin de generar mejoras en la calidad de vida de

las personas.

4, Cooperativismo

La Universidad Alas Peruanas promueve la opcion y organizacion
de caracter democratico, orientadas hacia la administracion y gestion del
bienestar econdmico y social de los socios y familiares, que implica ayuda
mutua en beneficio de los mismos.

2.3.7. Valores

Los valores de la Universidad Alas Peruanas son:
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1. Honestidad

Comprendida como la cualidad que orienta la conducta personal y

social hacia la practica de valores éticos, culturales y sociales.

2. Lealtad

Virtud que se desarrolla en la conciencia y que implica el
cumplimiento con los compromisos asumidos, aun en circunstancias

cambiantes o adversas.

3. Disciplina

Es la capacidad de actuar ordenada y perseverantemente para
conseguir un fin; exige un orden y unos lineamientos para poder lograr
con prontitud los objetivos propuestos, aun superando los obstaculos que

pudieran presentarse.

4. Emprendimiento

Manera de pensar, sentir y actuar, en busqueda de iniciar, crear o
formar un proyecto a través de identificacion de ideas y oportunidades de
negocios, viables en términos de mercados, factores econdmicos,

sociales, ambientales y politicos, asi mismo factores enddégenos como
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capacidad en talento humano, recursos fisicos y financieros, para el

mejoramiento en la calidad de vida.

5. Identidad

Sentido de pertenencia a determinada realidad u organizacion con
las que se comparten valores, conductas y caracteristicas comunes, que
permitan a los diferentes estamentos de la UAP compartir principios,
ideologias y comportamientos teniendo como punto de referencia a su
institucion. En resumen, considera a su universidad como el “Alma Mater”

de su formacién personal y profesional.

2.3.8. Politicas Institucionales

Dada la vision, misién, principios y valores en que se fundamenta
la Universidad Alas Peruanas y teniendo como marco el espiritu del DL
882, que establece la participacion del sector privado en la promocién de
la inversién en la educacidon; como una forma activa de que este
contribuya en la formacién del capital humano del pais, la Universidad

Alas Peruanas plantea las siguientes Politicas Generales de Gestion:
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A. Politicas generales

1. Politica de gestion integral centralizada

La Universidad Alas Peruanas cuenta con un modelo de gestién
integral centralizado de naturaleza participativa, asistido por una
adecuada plataforma tecnologica que le permite operar con agilidad,
maximizando el uso de sus recursos y garantizando la auto sostenibilidad

de cada una de sus dependencias organicas.

2. Politica de mejora continua

El enfoque de la mejora continua rige el quehacer de la
Universidad Alas Peruanas: Esto conllevara a posicionarla como una
universidad de excelencia y rigor académico; altamente versatil y

adaptable en un entorno caracterizado por el cambio constante.

3. Politica de informacién y comunicacién institucional

Toda dependencia organica de la Universidad Alas Peruanas debe
estar intercomunicada para que de esa manera, se agilice la gestion a
nivel integral y se asegure la socializacion de los lineamientos
institucionales, de acuerdo al alcance de la Universidad y acorde al

desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.
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4. Politica de racionalizaciéon

Todo proceso vinculado a la operatividad diaria de la Universidad
Alas Peruanas debera basarse en una coherencia l6gica interna entre sus
diversos estamentos y a&mbitos de gestidén, en materia de uso de recursos

y prioridad de atencidén a sus usuarios.

5. Politica de optimizacion de los recursos institucionales

La Universidad Alas Peruanas debera hacer uso sostenible de sus
recursos de modo que se garantice su disponibilidad para las

generaciones futuras.

B. Politicas funcionales

|. Docencia

La Universidad Alas Peruanas; para desarrollar la Docencia
Universitaria con rigor académico, en congruencia con los adelantos
cientificos — tecnoldgicos del siglo XXI y pertinentemente a las
caracteristicas econoémicas, sociales y culturales de las diversas regiones
y del pais en su conjunto, considera necesaria la vigencia de las

siguientes politicas:
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1. Politica de responsabilidad académica

Las facultades y sus correspondientes Escuelas Académico
Profesionales, son las responsables de planificar, organizar, dirigir,
controlar y articular los niveles educativos de pre y post grado, tanto en el
ambito nacional como internacional; a través de las modalidades

educativas presencial y a distancia.

2. Politica de apoyo al desarrollo sostenible

La Universidad Alas Peruanas interioriza y fomenta el concepto de
Desarrollo Sostenible en su quehacer universitario mediante la inclusion
del tema en sus curriculos de formacion y practica profesional asi como
en sus proyectos de investigacion y programas de extension y proyeccion
social; teniendo en cuenta las vertientes de relacion armoénica con el

medio ambiente, la inclusion social y el desarrollo econémico equitativo.

3. Politica de valor agregado al conocimiento

La aplicacion practica del conocimiento creado y manejado a nivel
universitario permitira garantizar un valor agregado mediante un aporte
significativo de la Universidad Alas Peruanas a la creacion de la sociedad

del conocimiento, en beneficio del pais.
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4. Politica de focalizacién universitaria

El centro de todo proceso educativo en la Universidad Alas
Peruanas es el estudiante, en virtud de lo cual los docentes deberan ser
los facilitadores para que el estudiante sea el protagonista de sus

aprendizajes, mediante la orientacién personal, académica y profesional.

Il. Investigacion

La Universidad Alas Peruanas, consciente de la importancia del
desarrollo tecnoldgico de las naciones y habiendo identificado como motor
de este desarrollo a la Investigacion en todas sus modalidades y niveles,

considera necesarias la vigencia de las siguientes politicas:

1. Politica de metodologia investigativa de vanguardia

La investigacion en la Universidad Alas Peruanas debera estar
basada en un sistema que permita la identificacion de los diferentes
procesos de acopio de informacion, su sistematizacion, establecimiento
de modelos y sus correspondientes metodologias; para propiciar la
creacion e incremento de tecnologias propias que sirvan a la realidad

nacional y latinoamericana.
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2. Politica Prospectiva del aseguramiento de la investigacion

La Universidad Alas Peruanas considera necesaria que junto a la
formacion profesional se incentive la formacién de cuadros de personal
dedicados exclusivamente a la investigacion teorica y aplicada, tanto en el
nivel formativo como en el altamente especializado. Concurrentemente a
esta politica se debera fomentar alianzas estratégicas con los centros de
investigacion cientifico tecnologica de alto nivel asi como instituciones que

fomentan el desarrollo del conocimiento en el pais.

[ll. Extension universitaria 'y proyeccion social

Esta funcién béasica de la Universidad Alas Peruanas se dirige
hacia el servicio educativo de la comunidad circundante en el disfrute y
participacion de actividades culturales, artisticas y deportivas; de modo
gue la sociedad se fidelice con la UAP. Por otro lado, la Universidad Alas
Peruanas considera que los ambitos fisicos, sociales, econémicos y
culturales en los que actua la Universidad constituyen fuentes valiosas de
informacion y sabiduria en los cuales se debe inspirar la universidad para
crear nuevos conocimientos de caracter cientifico y tecnolégico; para tal

efecto, propone la identificacion y desarrollo de las siguientes politicas:
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1. Politica de solidaridad social y responsabilidad civil

corporativa

La Universidad Alas Peruanas identifica la disponibilidad de
recursos y necesidad social de los entornos en los que se desenvuelve y
de este modo se proyecta en el establecimiento de alianzas que generen
sinergias orientadas hacia la prevencion y mitigacion de desastres
naturales y aquellos generados por la participacion del ser humano

(delincuencia, prostitucion, drogadiccion).

2. Politica de disminucion de disparidades sociales

Los diversos diagnosticos elaborados por CEPLAN, el Acuerdo
Nacional y los planes de gobierno inciden en que el Perl todavia presenta
fracturas en su organizacion social tales como los desequilibrios urbano-
rural, de género, la vulnerabilidad de las minorias étnicas como la alto
andina y amazonica; por lo cual la Universidad Alas peruanas tiene el
deber de atender la solucibn de estos desequilibrios mediante la
aplicacion de sus conocimientos y practicas académicas en la solucion de
estos problemas. Las fuentes para la implementacion de la presente

politica se podran canalizar por tres medios:
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e Creacion de empresas productivas en alianza con las propias

comunidades.

e Participacién en los programas de bienestar social que desarrollan los

gobiernos nacional, regional y local.

e Desarrollo de proyectos de bienestar social creados en colaboracion

con la Cooperacion Técnica Internacional.

2.3.9. UAP - filial Tacna

En la ciudad de Tacna, la Universidad Alas Peruanas tiene una
filial que funciona hace 10 afios, en la actualidad cuenta con dos locales,
uno propio y el otro alquilado, cuenta con personal administrativo y
académico, las escuelas profesionales estan bajo la tutela de los
coordinadores de escuela que en constante comunicacién con la sede

central ejecutan las actividades y politicas de esta institucion.

Local de la Av. Industrial: ubicado a 5 minutos del centro de la
ciudad, es wuna construccion de material noble, alquilado por la
universidad, donde ocupa parte del el segundo, tercer, cuarto y quinto
piso, tiene doble puerta de acceso, una por la Av. Industrial y otra por la
Calle Arias Araglez, es una edificacién antigua, los pasadizos y escaleras

son estrechas, no ha sido disefiado como local educativo, se ha
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acondicionado ambientes para que funcionen como aulas, el piso es de
parquet y cemento, producto de los sismos propios de esta region del
pais, los ambientes han sufrido algunos dafios que pese a las
reparaciones y debido a la antigiedad del local no han logrado ser
subsanados en su totalidad. Actualmente funcional en este local las

carreras de Derecho, Psicologia, Ing. Civil, Turismo y Gastronomia.

Local del CPM La Natividad: ubicado a 12 minutos del centro de
la ciudad, este local es propio, cuanta con oficinas administrativas y un
pabellon con aulas, cerco perimétrico de material noble y adn contindan
realizando trabajos de construccion. Actualmente, funcionan en estos
ambientes las carreras de Administracion, Contabilidad, Tecnologia

Médica y Estomatologia.

2.4 Definicion de términos

a. Marca: Es una herramienta estratégica que identifica al producto, lo
posiciona en el mercado, le construye una identidad, le otorga un
valor al producto o servicio y establece una relacién emocional con
los consumidores. Diferencia al producto o servicio proporcionandole

individualidad.

b. Identidad de marca: Es como desea la empresa que su marca sea

percibida en el mercado, es un juego de asociaciones que la
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empresa aspira a crear o mantener. La identidad de marca provee

direccion, propdésito y significado a la marca.

Imagen de marca: Conjunto integrado de ideas, creencias e
impresiones que un consumidor tiene respecto a una marca

especifica.

Posicionamiento: Es el lugar que ocupa una marca en la
percepcion mental de un cliente o consumidor, en relacién al que

tienen otras marcas competidores.

Propuesta de valor: es el ofrecimiento de beneficios funcionales,
emocionales y de auto expresion que son ofrecidos al consumidor

por la marca.

Asociacion de marca: esta vinculado al recuerdo de la marca que
determinan la decision de compra y la fidelidad a la marca, este
vinculo sera mayor cuando se base en numerosas experiencias o

exposiciones a la comunicacion.

Valor de marca: son las asociaciones de la marca, el significado de

ésta para los consumidores.

Equidad de marca: conjunto de cualidades vinculadas con el
nombre y los simbolos de una marca que se agrega (o resta) al valor
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proporcionado por un producto o servicio a una empresa y(o) al

cliente de ese empresa.

Conciencia de marca: es la fortaleza de la presencia de una marca
en la mente del consumidor. Mide el recuerdo de la marca en los

consumidores.

Asociacion por atributos del producto: se asocia la marca del

producto a sus atributos o caracteristicas tangibles o verificables.

Asociacion por intangibles: un factor intangible es un atributo
general, como calidad percibida, tecnologia, salud, nutricion u otros.

Es mas dificil de contrarrestar que los atributos concretos.

Asociacion por beneficios del cliente: el beneficio racional esta
relacionado a un atributo del producto y sera parte de un proceso de
decision racional. El beneficio psicolégico esta relacionado a los
sentimientos que se engendran cuando se compra O Se usa una

marca.

Asociacion por precio relativo: cuando el costo esta relacionado

con la calidad del producto, un precio alto podria brindar status.
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Asociacién por uso/aplicacién: es asociar la marca a un contexto
relevante de aplicacion o utilidad. Por ejemplo: para el almuerzo,

para la cena o para los fines de semana.

Asociacion de usuario/cliente: cuando se asocia con un tipo de
usuario de producto o de cliente, se dirige la marca a un segmento

del mercado.

Asociacion por celebridad/personaje: vincular una celebridad a la
marca puede producir la transferencia de esas asociaciones a la

marca.

Asociacion por estilo de vida/personalidad: cuando la marca
adquiere la forma de una persona humana y posee una personalidad

y/o estilo de vida.

Asociacion por clase de producto: la marca se posiciona en una
clasificacion del mercado y no en su producto en si. Como una leche

en polvo que se posicioné como el desayuno en polvo.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo y Disefio de la investigacion

La presente investigacion es de disefio no experimental transversal

de tipo correlacional.

e Tipo de Estudio: Debido a que se busca incrementar los
conocimientos teoricos, la presente investigacion es de tipo de estudio

Basico.

e Nivel de investigacion: La presente investigacion es de nivel

correlacional.

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacion:

La poblacién esta constituida de la siguiente manera:

a. Estudiantes matriculados en el primer semestre del afio académico

2014, los cuales hacen un total de 2,318 estudiantes.



b. Personal que laboré durante primer semestre del afio académico

2014, los cuales hacen un total de 26 personas.

3.2.2. Muestra:

a. Muestra para la poblacién de estudiantes:

Respecto a la poblacion de los estudiantes matriculados en el
primer semestre del ailo académico 2014, los cuales hacen un total de 2
318 estudiantes, para hallar la muestra se utilizé la formula de estimacion
de muestra para poblaciones finitas:

NZ?
4N -1)E* +2°

77:

Donde:

Poblacién muestral.

>
I

Limite de confianza: 1,96 (nivel de confianza 95%)

Z =
N = Poblacion total en estudio: 2,318 estudiantes.
E = Nivel de precisiéon: 0,05

El ajuste de la muestra resulté de la aplicacion de la

siguiente formula:
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Mo
1+ —

Donde:

n = Valor de la muestra inicial

N = Poblacion total en estudio

1, = Muestra ajustada o corregida

Aplicando la férmula y luego de estratificar la poblacion, tenemos

el siguiente resultado:

Tabla 1
Muestra de estudiantes por escuela
Escuela estuN;iai?es Muestra Porcentaje
Contabilidad 404 50 17%
Administracion 324 40 14%
Derecho 353 44 15%
Psicologia 237 30 10%
Estomatologia 325 41 14%
Téc. Médica 89 11 4%
Ing. Civil 500 62 22%
Turismo 86 11 4%
Total 2 318 289 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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b. Muestra para la poblacion de trabajadores

Sobre la poblacién del personal que labor6 en el primer semestre

del aflo académico 2014, la encuesta fue censal.

3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable 1

Variables Dimensiones Indicadores Categoria
Variable 1: Percepcion de las Nivel de percepcion de
asociaciones que los las asociaciones que los

Percepcion de

las trabajadores tienen trabajadores de la UAP

. sobre los atributos de la tienen sobre los atributos
asociaciones de
la identidad de

marca. . B Ordinal:
Nivel de percepcion de

identidad de marca. de la identidad de marca.

Percepcion de las

Percepcion que o las asociaciones que los Muy alto
i asociaciones que los )

los trabajadores ] ) trabajadores de la UAP Alt
) trabajadores tienen ] 0
tienen sobre los . tienen sobre los

_ sobre los beneficios de . Regular
atributos, ] ) beneficios de la marca

o la identidad marca. ) ]

beneficios y de la universidad. Bajo
personalidad de .

_ _ . . Muy bajo
la identidad de y Nivel de percepcion de

Percepcion de las o

marca. las asociaciones que los

asociaciones que los .
] ) trabajadores de la UAP
trabajadores tienen ]
] tienen sobre la
sobre la personalidad .
) ) personalidad de la marca
de la identidad marca ) )
de la universidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3
Operacionalizacion de la variable 2

Variables Dimensiones Indicadores Categoria
y Nivel de percepcion que los
Percepcion que los .
] ] estudiantes de la UAP
estudiantes tienen sobre ] ]
. . i tienen sobre los atributos
Variable 2: los atributos que se _
. gue se asocian a la marca
- asocian a una marca.
Asociaciones de de la universidad
imagen de Ordinal:
marca y Nivel de percepcién que los
Percepcién que los ) Muy alto
L, ] ) estudiantes de la UAP
Percepcion de las estudiantes tienen sobre _ o Alt
o o tienen sobre los beneficios 0
asociaciones de los beneficios que se ] |
. ) gue se asocian a la marca
los atributos , asocian a una marca. o Regular
- de la universidad.
beneficios y Bajo
personalidad que . L,
_ Nivel de percepcion que los | Muy bajo
los estudiantes - .
_ Percepcién que los estudiantes de la UAP
tienen sobre una . . .
estudiantes tienen sobre tienen sobre la
marca . . .
la personalidad que se personalidad que se asocia
asocia a una marca. a lamarca de la
universidad.

Fuente: Elaboracién propia.

3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccién de datos

Para la recoleccion de datos en la presente investigacion se realizo
la técnica de la encuesta tanto a los estudiantes como a los trabajadores

del primer semestre del afio académico 2014 de la UAP.
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3.4.1. Construccién del instrumento de mediciéon de las variables:

El instrumento de medicién de la identidad e imagen de marca de
una universidad debe estar compuesto de tres dimensiones de acuerdo
al modelo Brand Total, los que son: atributos, beneficios y la personalidad
de la marca (Sergio Olavarrieta, citado por Ruiz, 2012). Para la presente

investigacion se construy6 el instrumento siguiendo los siguientes pasos:

a. Se pidio a los directivos que determinen los atributos, beneficios y la
personalidad que deberia tener la Universidad Alas Peruanas en
base a la vision, misidn y valores que ha establecido.

b. Se clasificaron y filtraron las categorias que los directivos
determinaron.

c. Se ordenaron las categorias en funcion a las dimensiones de
atributos, beneficios y personalidad de la marca de la Universidad

Alas Peruanas.

3.4.2. Validacién del instrumento de medicion documental.

Para lograrlo se siguieron los siguientes pasos:
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a. Validez de contenido:

La encuesta fue validada por tres jueces expertos en el area, los
cuales validaron la suficiencia, pertinencia, claridad y vigencia del

instrumento (Anexo 1). Los jueces fueron los siguientes:

El primero, el Doctor en Administracion Ben Yabar Vega, Licenciada
en Comunicacion Social y director de la unidad de investigacion del

Neumann Business School.

La segunda, la MSc en Relaciones Publicas Mariela Chauca Claros,
Licenciado en Comunicacion Social y Jefa de Imagen Institucional de la

Fiscalia del Distrito Judicial de Tacna.

El tercero, el MBA. Jesus Martin Rodriguez Alburqueque, Licenciado
en Administracion, especialista en Marketing y director de la empresa

MarMarketing de Tacna.

b. Validez de constructo.

Para poder realizar la validez de constructo, primeramente, se

probo la variabilidad por items y la variabilidad global.
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Tabla 4 )
Variabilidad por Items y de la suma total

Enunciados Varianza

ltemO01 1,448
Item02 0,875
[temO3 1,170
Item04 0,795
Item05 0,723
Item06 1,365
ItemO7 1,331
ltemO8 1,118
[tem09 1,548
ltem10 1,053
ltem11l 1,047
ltem12 1,094
tem13 1,143
tem14 0,939
tem15 0,900
ltem16 1,523
ltem17 1,674
Item18 1,264
Item19 1,055
Item20 1,040
ltem21 1,072
ltem22 1,111
Item23 0,794
ltem24 1,777
Item25 1,255
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Enunciados Varianza

ltem26 1,003
ltem27 1,608
ltem28 1,475
ltem29 1,201
Item30 1,312
ltem31 1,285
ltem32 1,181
ltem33 1,334
ltem34 0,843
tem35 1,471
ltem36 1,455
ltem37 1,544
[tem38 1,583
ltem39 1,298
[tem40 1,245
ltem41 1,162
ltem42 1,132

Suma_total 434,796

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 1)

El analisis de variabilidad por item recomendé mejorar la redaccion

de los items 2, 4, 5, 14, 15, 23y 34.

Posteriormente, se determiné el indice de correlacion a través de la
prueba estadistica de Correlacion de Pearson para establecer que todos

los indices tienen valores positivos y ninguno tiene orientacion inversa.
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Tabla 5
Prueba de Correlacion de Pearson

Suma total
Caorrelacion Covarianza
de Pearson
Iltem12 0,226 4,891
Iltem41l 0,257 5,848
Item03 0,289 6,331
Item33 0,289 7,135
Item19 0,300 6,412
Item28 0,310 7,897
Item38 0,329 8,728
Item?29 0,349 7,962
Item36 0,358 8,840
Item31 0,374 8,885
Item?20 0,391 8,420
Item11 0,392 8,418
Item16 0,392 10,164
Item37 0,404 10,641
Item40 0,410 9,735
Item30 0,414 9,954
Item34 0,415 8,049
Item02 0,448 9,148
Item27 0,454 12,183
Item18 0,459 10,248
Item17 0,464 12,695
Item08 0,473 10,322
Item32 0,479 11,069
Item06 0,488 12,096
Item10 0,489 10,305
Item07 0,493 12,023
Item?22 0,497 10,829
ItemO01 0,504 12,495
Item39 0,504 12,342
Item23 0,509 9,295
Item15 0,511 10,009
Item05 0,514 9,266
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Correlacion

de Pearson Covarianza
Item09 0,516 14,114
Iltem21 0,520 11,145
Item?26 0,543 11,601
Item35 0,544 13,910
Iltem14 0,549 11,420
Item25 0,558 12,938
Item04 0,566 10,099
Item13 0,580 13,249
Iltem24 0,614 16,866
Iltem42 0,731 16,815
Suma_total 1 434,796

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 1)

c. Fiabilidad.

La fiabilidad del instrumento de medicion se determind con la
prueba estadistica de Alfa de Cronbach, la cual fue superior a 0,75

haciendo del instrumento de mediciones consistente.

Tabla 6
Alfa de Cronbach para fiabilidad de instrumento

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,902 42

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 1)
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Sobre la fiabilidad de cada item, también se pudo determinar que

estos sobrepasaban el valor de 0,75.

Tabla 7
Fiabilidad de cada item
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de Correlacion Alfa de
escala si se la escala si se elemento- Cronbach si
elimina el elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento

Item01 131,8601 411,220 0,460 0,899
Item02 132,3457 417,459 0,409 0,900
ltemO3 133,2881 423,239 0,242 0,902
Item04 131,4568 415,332 0,537 0,899
Item05 131,5226 417,011 0,483 0,899
Item06 131,4815 412,019 0,442 0,899
Item07 132,7366 412,120 0,448 0,899
Item08 132,6502 415,245 0,433 0,900
ItemO9 131,7984 408,286 0,468 0,899
Item10 132,5679 415,205 0,451 0,899
ltem1l 133,1770 419,022 0,349 0,901
ltem12 132,7778 426,091 0,178 0,903
ltem13 131,9342 409,500 0,543 0,898
ltem14 131,9095 412,950 0,514 0,899
ltem15 131,8436 415,661 0,476 0,899
Item16 132,0412 416,015 0,340 0,901
ltem17 132,4609 411,126 0,413 0,900
ltem18 131,4691 415,448 0,416 0,900
Item19 132,1811 423,025 0,254 0,902
Item20 132,2716 419,025 0,347 0,901
ltem21 131,7325 413,560 0,483 0,899
ltem22 132,2016 414,228 0,458 0,899
Item23 131,2305 416,971 0,477 0,899
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Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de Correlacion Alfa de
escala si se la escala si se elemento- Cronbach si
elimina el elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento

item 24 131,7160 402,799 0,572 0,897
ltem25 131,5802 410,154 0,520 0,898
Item26 131,2510 412,643 0,507 0,899
ltem27 132,3292 412,090 0,402 0,900
ltem28 132,6214 420,492 0,256 0,902
ltem?29 132,6379 420,067 0,302 0,901
Item30 132,8395 416,218 0,367 0,900
ltem31 132,8436 418,323 0,326 0,901
Item32 131,8889 413,884 0,437 0,899
Item33 132,9588 421,924 0,236 0,902
Item34 131,1235 419,563 0,377 0,900
ltem35 132,2387 408,480 0,500 0,899
ltem36 131,9959 418,517 0,307 0,901
ltem37 132,0041 415,112 0,351 0,901
ltem38 132,9053 418,954 0,274 0,902
Item39 132,1728 411,491 0,460 0,899
ltem40 132,9918 416,620 0,364 0,900
ltem4l 133,1564 424,289 0,207 0,902
Item42 131,5103 402,383 0,705 0,896

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 1)

Asimismo, se probo la fiabilidad de cada componente, cuyos

resultados se muestran en las siguientes tablas:
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Tabla 8
Alfa de Cronbach del componente “Atributos”

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos

0,796 15

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 1)

Tabla 9
Alfa de Cronbach del componente “Beneficios”

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos

0,810 11

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 1)

Tabla 10
Alfa de Cronbach del componente “Personalidad”

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,784 16

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 1)

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Los datos obtenidos se procesaron de la siguiente manera:
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a. Se construyd tres matrices de datos con los resultados obtenidos en
las dimensiones de atributos, beneficios y personalidad de la marca

de la Universidad Alas Peruanas:

Tabla 11
Resultados obtenidos para la dimension de “atributos de la marca”.

Identidad de Imagen de
marca de la marca de la UAP
UAP

item 1 4,5 3,5
ftem 2 3,7 3.1
ftem 3 3,5 2,2
item 4 4,5 3,9
ftem 5 4.6 3,9
ftem 6 4,7 3,9
item 7 4.1 2,7
ftem 8 3,8 2,7
ftem 9 4,0 3,6
ftem 10 3,5 2,9
ftem 11 3,3 2,2
item 12 4.4 2,6
item 13 4,7 3,4
item 14 4,7 2,9
item 15 4,3 3,9

Fuente: Resultados encuesta aplicada (anexol)

86



Tabla 12
Resultados obtenidos para la dimension de “beneficios de la marca”.

Identidad de Imagen de
marca de la marca de la UAP
UAP

item 16 4.7 3,5
item 17 4.5 3,5
item 18 4.7 3.6
item 19 4,6 3,2
item 20 4,3 3,1
item 21 4,5 3,6
item 22 4,4 3,1
item 23 4,5 4,1
item 24 4,5 3,7
item 25 4,3 3,8
item 26 5,0 4,2

Fuente: Resultados encuesta aplicada (anexo 1)
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Tabla 13
Resultados obtenidos para la dimension de “personalidad de la
marca”.

Identidad de Imagen de
marca de la marca de la UAP
UAP

item 27 5,0 3,0
item 28 4,6 2,7
item 29 4,3 2,7
ftem 30 4,6 2,6
item 31 4,4 2,6
item 32 4,6 3,5
item 33 4,7 2,5
item 34 5,0 4,3
item 35 4,3 3,2
item 36 4,7 3,4
item 37 4,6 3,4
item 38 4,3 2,5
ftem 39 4,0 3,2
item 40 4,5 2,4
item 41 4,5 2,3
item 42 4,4 3,9

Fuente: Resultados encuesta aplicada (anexo 1)

b. Posteriormente se determind el Coeficiente de Correlacion de

Spearman en las tres dimensiones para analizar los resultados:
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Tabla 14

Correlaciones de la dimension de “Atributos de marca”

Identidad de | Imagen de
los atributos | los atributos
de la UAP percibidos
por los
estudiantes
de la UAP
Coeficiente de 1.000 0’593*
Identidad de los correlacion
atributos de la UAP Sig. (bilateral) 0,020
Rho de N 15 15
Spearman Imagen de los Coeficiente de 0.593" 1,000
atributos percibidos correlacion
por los estudiantes de  Sig. (bilateral) 0,020
la UAP N 15 15

*, La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 1)

En la dimensién de “Atributos de marca” el coeficiente de correlacion

Rho de Spearman dio como valor 0,593 lo cual muestra una correlacion

positiva moderada, asi mismo el valor “P” es 0,020 que es menor a 0,05,

lo que nos permite afirmar que existe un nivel de correlacion moderada

significativa entre la identidad de marca que tiene los trabajadores de la

Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna, sobre su universidad y la

imagen de marca que perciben los estudiantes en esta dimensién.
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Tabla 15

Correlaciones de la dimension de “Beneficios de marca”

Identidad de | Imagen de
los los
beneficios beneficios
de la UAP percibidos
por los
estudiantes
de la UAP
Coeficiente de 1.000 0,313
Identidad de los correlacion
beneficios de la UAP  Sig. (bilateral) 0,349
Rho de N 11 11
Spearman Imagen de los Coeficiente de 0.313 1,000
beneficios percibidos ~ correlacion
por los estudiantes de  Sig. (bilateral) 0,349
la UAP N 11 11

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 1)

Sobre la dimension de “Beneficios de marca” el

coeficiente de

correlaciéon Rho de Spearman mostré un valor 0,313 lo cual indica que no

hay evidencia de correlacion entre las variables, por otro lado el valor “P”

es 0,349 que es mayor a 0,05, lo que nos permite afirmar que no existe un

nivel de correlacion significativa entre la identidad de marca que tienen los

trabajadores de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacnha, sobre su

universidad y la imagen de marca que perciben los estudiantes en la

dimension de beneficios.
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Tabla 16

Correlaciones de la dimension de “Personalidad de marca”

Identidad de | Imagen de la
la personalidad
personalidad | percibida por
de la UAP los
estudiantes
de la UAP
Coeficiente de
Identidad de la 3 1,000 0,217
correlacion
personalidad de la
Sig. (bilateral) 0,420
UAP
Rho de N 16 16
Spearman Coeficiente de
Imagen de la " 0,217 1,000
personalidad percibida correlacion
por los estudiantes de  Sig. (bilateral) 0,420
la UAP N 16 16

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 1)

Sobre la dimension de “Personalidad de marca” el coeficiente de
correlacibn Rho de Spearman fue de 0,217 lo cual indica que la
correlacién entre las variables es baja pues se aproxima a “0”, de la
misma manera el valor “P” fue de 0,420 que es mayor a 0,05, lo que nos
permite afirmar que no existe un nivel de correlacion significativa entre la
identidad de marca que tienen los trabajadores de la Universidad Alas
Peruanas — Filial Tacna, sobre su universidad y la imagen de marca que

perciben los estudiantes en la dimension de personalidad.

91



CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion y
la interpretacion respectiva de los datos obtenidos a través el cuestionario
aplicado, teniendo en cuenta los objetivos de la investigacion. Se aplico
una escala del 1 al 5, donde 1 significa muy bajo, 2 bajo, 3 regular, 4 alto

y 5 muy alto.



4.1. Asociacion por atributos de laimagen de marca — estudiantes.

Tabla 17
Resultados por item “componente de atributos” — estudiantes
Frecuencia y porcentaje No
2 3 4 contesto | ¥ NIVEL
flw | flwl|F|lw|f|lw|f|» |f|%
ITEM 1 21 7% 37 [13% | 72 [25% | 85 |29% | 70 [ 24% | 4 | 1% | 3,5 Alto
ITEM 2 13 4% 54 | 19% | 127 | 44% | 63 | 22% | 18 6% |14 | 5% | 3,1 | Regular
iTEM3 | 89 [31% | 94 [33% | 61 [21% | 29 [10%| 8 | 3% [ 8 [ 3% [22| Bajo
iTema | 6 [ 2% | 11 | 4% | 62 |21% | 138 [48% | 72 | 25% [ 0 [ 0% [3,9| Alto
iTems | 3 [ 1% | 17 | 6% | 53 |18% | 151 [52% | 62 | 22% [ 3 [ 1% [3,9| Alto
iTEMm6 | 15 | 5% | 28 [10% | 41 |14% | 96 [33% |109] 38% [ 0 [ 0% [3,9| Alto
iTEM 7 52 [18% | 81 [28% | 93 |32% | 41 | 14% | 22 8% 0 | 0% |2,7| Regular
iTEM8 | 37 [13% | 92 [32% | 83 [29% | 68 [24% | 9 | 3% [ 0 [ 0% |27 | Regular
iTEM9 [ 29 [10% | 27 | 9% | 51 [18% | 108 [37% | 74 [ 26% | 0 [ 0% [3,6]| Alto
iTEM10 | 25 | 9% | 75 [26% | 117 [40% | 52 [18% | 20 | 7% | 0 | 0% [2,9| Regular
iTEM11 | 83 [29% | 104 [36% | 66 |23% | 23 [ 8% | 7 | 2% | 6 [ 2% [22] Bajo
iTEM12 | 37 [13% | 105 [37% | 99 [34% | 24 [ 8% | 20 | 7% | 4 | 1% [ 2,6 | Regular
iTEM13 | 16 | 6% | 67 [23% | 65 [22% | 71 [25% | 70 | 24% | 0 | 0% [ 3,4 | Regular
iTEM14 | 47 [16% | 70 [24% | 78 [27% | 49 [18% | 44 | 15% | 1 | 0% [2,9| Regular
iTEM15 | 15 | 5% | 12 | 4% | 66 |23% | 80 |28% [113|39% | 3 | 1% 39| Alto

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 1)
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Con relacion al primer item “la UAP sera una institucion acreditada”,
el 29% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacion con este
atributo, para el 25% la asociacion es regular y para otro 25% es muy alta,

en el 13% es baja, en un 7% es muy baja y un 1% no contesto.

Respecto al segundo item “en la UAP participan todos los
estamentos”, el 44% de los estudiantes muestra un regular nivel de
asociacion con este atributo, para el 22% la asociacion es alta, para el
19% es muy bajo, en el 6% es muy alto, en un 4% es muy baja y un 5%

no contesto.

En el tercer item “la UAP tiene buena infraestructura”, el 33% de los
estudiantes evidencia un bajo nivel de asociacion con este atributo, para
el 31% la asociacion es muy baja, para el 21% es regular, en el 10% es

alto, en un 3% es muy alto y un 3% no marco6 ninguna alternativa.

Con relacién al cuarto item “la UAP tiene una 6ptima plana docente”,
el 48% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacién con este
atributo, para el 25% la asociacion es muy alta, para el 21% es regular, en

el 4% es bajo y en un 2% es muy bajo.

En el quinto item “las carreras de la UAP tienen un buen plan
curricular”, el 52% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacion

con este atributo, para el 22% la asociacion es muy alta, para el 18% es
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regular, en el 6% es bajo, en un 1% es muy bajo y un 1% no eligio

ninguna alternativa.

Con respecto al sexto item “la UAP cuenta con aulas limpias”, el
38% de los estudiantes muestra un muy alto nivel de asociacion con este
atributo, para el 33% la asociacién es alta, para el 14% es regular, en el

10% es bajo y en un 5% es muy bajo.

Referente al séptimo item “los salones de la UAP estan bien
equipados”, el 32% de los estudiantes muestra un regular nivel de
asociacion con este atributo, para el 28% la asociacion es baja, para el

18% es muy bajo, en el 14% es alto y en un 8% es muy alto.

Con relacién al octavo item “los salones de la UAP tienen un buen
mobiliario”, el 32% de los estudiantes muestra un bajo nivel de asociacién
con este atributo, para el 29% la asociacion es regular, para el 24% es

alto, en el 13% es muy bajo y en un 3% es muy alto.

En el noveno item “la UAP cuenta con servicios higiénicos limpios”,
el 37% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacién con este
atributo, para el 26% la asociacion es muy alta, para el 18% es regular, en

el 10% es muy bajo y en un 9% es bajo.
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Con respecto al décimo item “la UAP tiene una Optima sala de
computo”, el 40% de los estudiantes muestra un regular nivel de
asociacion con este atributo, para el 26% la asociacion es baja, para el

18% es alto, en el 9% es muy bajo y en un 7% es muy alto.

En el décimo primer item “la UAP tiene una biblioteca
implementada”, el 36% de los estudiantes muestra un bajo nivel de
asociacion con este atributo, para el 29% la asociacion es muy baja, para
el 23% es regular, en el 8% es alto, en un 2% es muy alto y un 2% no

marcé ninguna alternativa.

Con relacion al décimo segundo item “la UAP impulsa el desarrollo
del pais”, el 37% de los estudiantes muestra un bajo nivel de asociacion
con este atributo, para el 34% la asociacion es regular, para el 13% es
muy bajo, en el 8% es alto y en un 7% es muy alto y un 1% no eligio

ninguna alternativa.

En el décimo tercer item “la pension de la UAP es accesible”, el 25%
de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacién con este atributo,
para el 24% la asociacién es muy alta, para el 23% es bajo, en el 22% es

regular y en un 6% es muy bajo.

Con respecto al décimo cuarto item “la UAP ofrece seguridad a sus

estudiantes”, el 27% de los estudiantes muestra un regular nivel de
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asociacion con este atributo, para el 24% la asociacion es baja, para el

18% es alto, en el 16% es muy bajo, en un 15% es muy alto.

En el décimo quinto item “la UAP ofrece media beca a los primeros
puestos”, el 39% de los estudiantes muestra un muy alto nivel de
asociacion con este atributo, para el 28% la asociacion es alta, para el
23% es regular, en el 5% es muy bajo, en un 4% es bajo y un 1% no

marcé ninguna alternativa.
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4.2. Asociacion por beneficios de laimagen de marca — estudiantes.

Tabla 18
Resultados por item “componente de beneficios” — estudiantes
Frecuencia y porcentaje No
1 2 3 4 5 contestd [ ¥ | NIVEL
flw |l frlwl|F|lwl|lrf|lwl|f]| % |f] %

iTEM16 |15 | 5% 31 (11% | 88 |30% | 102 | 35% | 52 | 18% | 1 | 0% | 3,5 Alto
TEM17 | 7 | 2% 34 |12% | 88 |30% | 115 |40% | 44 | 15% | 1 | 0% | 3,5 Alto
iTEM18 | 2 | 1% 35 [12% | 102 | 35% | 95 |33% | 52 | 18% | 3 | 1% | 3,6 Alto
iTEM19 |13 | 4% 53 | 18% | 126 [ 44% | 57 [20% | 37 | 13% | 3 | 1% | 3,2 | Regular
iTEM20 |18 | 6% 53 [ 18% | 124 [ 43% | 65 [23% | 28 | 10% | 1 | 0% | 3,1 | Regular
iTEM21 |15 | 5% 15 5% 87 |30% | 110 |38% | 61 | 21% | 1 | 0% | 3,6 Alto
iTEM22 |15 | 5% 64 | 22% | 107 [ 37% | 70 [ 24% | 33 | 11% | O | 0% | 3,1 | Regular
iTEM23 | 4 | 1% 9 3% 45 [16% | 113 [ 39% 117 | 41% | 1 | 0% | 4,1 Alto
iTEM?24 |41 |14% | 13 4% 39 [13% | 109 |38% | 87 | 30% | O | 0% | 3,7 Alto
ITEM25 |17 | 6% 17 6% 69 [24% | 99 |34% | 87 | 30% | O | 0% | 3,8 Alto
iTEM26 | 2 | 1% 28 | 10% | 27 9% 92 | 32% | 137 | 47% | 3 | 1% | 4,2 Alto

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 1)

En el décimo sexto item “la UAP forma hombres buenos (nobles),
el 35% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacién con este
atributo, para el 31% la asociacion es regular y para el 18% es muy alta,

en el 11% es baja y en un 5% es muy baja.

Con respecto al décimo séptimo item “la UAP forma hombres
sabios”, el 40% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacién con
este atributo, para el 31% la asociacion es regular y para el 15% es muy

alta, en el 12% es baja y en un 2% es muy baja.
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En el décimo octavo item “la UAP forma hombres que responden a
las innovaciones”, el 35% de los estudiantes muestra un regular nivel de
asociacion con este atributo, para el 33% la asociacion es alta y para el
18% es muy alta, en el 12% es baja, en un 1% es muy baja y un 1% no

marcO ninguna alternativa.

Respecto al décimo noveno item “la UAP tiene buenos convenios
nacionales”, el 44% de los estudiantes muestra un regular nivel de
asociacion con este atributo, para el 20% la asociacion es alta y para el
18% es baja, en el 13% es muy alta, en un 4% es muy baja y un 1% no

eligié ninguna alternativa.

Con relacion al vigésimo item “la UAP tiene buenos convenios
internacionales”, el 43% de los estudiantes muestra un regular nivel de
asociacion con este atributo, para el 23% la asociacion es alta y para el

18% es baja, en el 10% es muy alta y en un 6% es muy baja.

En el vigésimo primer item “las carreras de la UAP tienen un gran
campo laboral”, el 38% de los estudiantes muestra un alto nivel de
asociacion con este atributo, para el 30% la asociacion es regular y para

el 21% es muy alta, en el 5% es baja y para otro 5% es muy baja.

Respecto al vigésimo segundo item “la UAP tiene convenios para

practicas profesionales”, el 37% de los estudiantes muestra un regular
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nivel de asociacion con este atributo, para el 24% la asociacion es alta y

para el 22% es baja, en el 11% es muy alta'y en un 5% es muy baja.

Con relacion al vigésimo tercer item “la UAP permite traslados a
otras sedes a nivel nacional’, el 41% de los estudiantes muestra un muy
alto nivel de asociacién con este atributo, para el 39% la asociacién es

alta, para el 16% es regular, en el 3% es bajo y en un 1% es muy bajo

En el vigésimo cuarto item “la UAP tiene horarios flexibles”, el 38%
de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacion con este atributo,
para el 30% la asociacion es muy alta, para el 14% es muy bajo, en el

13% es regular y en un 4% es bajo.

Con relacion al vigésimo quinto item “la UAP me permite trabajar”,
el 34% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacién con este
atributo, para el 30% la asociacion es muy alta, para el 24% es regular, en

el 6% es bajo y para otro 6% es muy bajo.

En el vigésimo sexto item “la UAP permite el estudio a distancia”, el
47% de los estudiantes muestra un muy alto nivel de asociacién con este
atributo, para el 32% la asociacion es alta, para el 10% es bajo, en el 9%

es regular, en un 1% es muy bajo y un 1% no marc6 ninguna alternativa.
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4.3. Asociacion por personalidad de la imagen de marca—estudiantes

Tabla 19
Resultados por item “componente de personalidad” — estudiantes
Frecuencia y porcentaje No
1 2 3 4 5 contestd | x | NIVEL
flw | flw|Flw|Ff|w|Ff|w|f|®

iTEM27 | 30 |10% | 81 [28% | 78 [27% | 45 |16% | 54 |19% | 1 | 0% | 3,0 | Regular
ITEM28 | 45 |16% | 94 [33% | 77 [27% | 39 |14% | 33 |11% | 1 | 0% | 2,7 | Regular
iTEM29 | 38 |13% | 96 [33% | 86 [30% | 51 |18% | 18 | 6% | 0 | 0% | 2,7 | Regular
ITEM30 | 42 |15% | 119 [41% | 60 [21% | 46 |[16% | 21 | 7% | 1 | 0% | 2,6 | Regular
TEM31 | 47 |16% | 110 [38% | 77 [27% | 30 [10% | 24 | 8% | 1 | 0% | 2,6 | Regular
iTEM32 | 16 | 6% | 36 |[12% | 73 |[25% | 114 [39% | 50 | 17% | 0 | 0% [ 35| Alto
ITEM33 | 61 |21% | 104 [36% | 70 [24% | 31 [11% | 21 | 7% [ 2 | 1% | 2,5 | Regular
iTEM34 | 4 | 1% | 12 | 4% | 30 [10% | 88 [31% [152|53% | 3 | 1% [4,3| Alto
iTEM35 | 27 | 9% | 63 [22% | 70 [24% | 84 [29% | 45 |16% | 0 | 0% | 3,2 | Regular
iTEM36 | 20 | 7% | 54 [19% | 77 [27% | 76 |26% | 62 |21% | 0 | 0% | 3,4 | Regular
TEM37 | 19 | 7% | 62 [21% | 74 [26% | 64 [22% | 70 |24% | 0 | 0% | 3,4 | Regular
TEM38 | 61 |21% | 112 [39% | 51 [18% | 32 [11% | 33 |11% | 0 | 0% | 2,5 | Regular
TEM39 | 24 | 8% | 48 [17% | 99 [34% | 76 [26% | 42 |15% | 0 | 0% | 3,2 | Regular
iTEM40 | 63 |22% | 112 |39% | 74 [26% | 19 | 7% [ 21 | 7% [ 0 | 0% [ 24| Bajo
TEM41 | 77 |27% | 107 |37% | 71 |[24% | 17 | 6% [ 15 | 5% | 2 | 1% [ 23| Bajo
iTEM42 | 10 | 3% | 19 | 7% | 62 [22% | 97 |34% [100|35% | 1 | 0% [3,9| Alto

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 1)

En el vigésimo séptimo item “la UAP es solidaria”, el 28% de los
estudiantes muestra un bajo nivel de asociacion con este atributo, para el
27% la asociacion es regular, para el 19% es muy alto, en el 16% es alto

y en un 10% es muy bajo.

Con relacion al vigésimo octavo item “la UAP se relaciona con su
entorno nacional”, el 33% de los estudiantes muestra un bajo nivel de
asociacion con este atributo, para el 27% la asociacion es regular, para el
16% es muy bajo, en el 14% es alto y en un 11% es muy alto.
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Respecto al vigésimo noveno item “la UAP se relaciona con su
entorno internacional”, el 33% de los estudiantes muestra un bajo nivel de
asociacion con este atributo, para el 30% la asociacion es regular, para el

18% es alto, en el 13% es muy bajo y en un 6% es muy alto.

En el trigésimo item “la UAP se relaciona con los avances
cientificos”, el 41% de los estudiantes muestra un bajo nivel de asociacién
con este atributo, para el 21% la asociacion es regular, para el 16% es

alto, en el 15% es muy bajo y en un 7% es muy alto.

Referente al trigésimo primer item “la UAP se relaciona con los
avances tecnoldgicos”, el 38% de los estudiantes muestra un bajo nivel de
asociacion con este atributo, para el 27% la asociacion es regular, para el

16% es muy bajo, en el 10% es alto y en un 8% es muy alto.

Con relacién al trigésimo segundo item “la UAP es exigente”, el
39% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacion con este
atributo, para el 25% la asociacion es regular y para el 17% es muy alta,

en el 12% es baja y en un 6% es muy baja.

Con respecto al trigésimo tercer item “la UAP es organizada”, el
36% de los estudiantes muestra un bajo nivel de asociacién con este
atributo, para el 24% la asociacion es regular, para el 21% es muy bajo,

en el 11% es alto, en un 7% es muy alto y un 1% no contesto.
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En el trigésimo cuarto item “la UAP es peruana”, el 53% de los
estudiantes muestra un muy alto nivel de asociacion con este atributo,
para el 31% la asociacion es alta, para el 10% es regular, en el 4% es

bajo, en un 1% es muy bajo y un 1% no marco ninguna alternativa.

Con relacion al trigésimo quinto item “la UAP es moderna”, el 29%
de los estudiantes muestra un alto nivel de asociacion con este atributo,
para el 24% la asociacion es regular y para el 22% es baja, en el 16% es

muy alta y en un 9% es muy baja.

En el trigésimo sexto item “la UAP es joven”, el 27% de los
estudiantes muestra un regular nivel de asociacién con este atributo, para
el 26% la asociacion es alta y para el 21% es muy alta, en el 19% es baja

y en un 7% es muy baja.

Respecto al trigésimo séptimo item “la UAP tiene empefio en
progresar”, el 26% de los estudiantes muestra un regular nivel de
asociacion con este atributo, para el 24% la asociacion es muy alta, para

el 22% es alto, en el 21% es bajo y en un 7% es muy bajo.

En el trigésimo octavo item “la UAP es investigadora”, el 39% de
los estudiantes muestra un bajo nivel de asociacion con este atributo,
para el 21% la asociacion es muy baja, para el 18% es regular, en el 11%

es alto y otro 11% es muy alto.
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Con relacién al trigésimo noveno item “la UAP tiene prestigio”, el
34% de los estudiantes muestra un regular nivel de asociacidon con este
atributo, para el 26% la asociacion es alta y para el 17% es baja, en el

15% es muy alta y en un 8% es muy baja.

En el cuadragésimo item “la UAP se preocupa por los estudiantes”,
el 39% de los estudiantes muestra un bajo nivel de asociacién con este
atributo, para el 26% la asociacion es regular, para el 22% es muy bajo,

en el 7% es alto y otro 7% es muy alto.

Respecto al cuadragésimo primer item “para la UAP lo mas
importante no es el lucro”, el 37% de los estudiantes muestra un bajo nivel
de asociacion con este atributo, para el 27% la asociacion es muy baja,
para el 24% es regular, en el 6% es alto, en un 5% es muy alto y un 1%

no marco ninguna alternativa.

Con relacién al cuadragésimo segundo item “la UAP esta
creciendo”, el 35% de los estudiantes muestra un muy alto nivel de
asociacion con este atributo, para el 34% la asociacion es alta, para el

22% es regular, en el 7% es bajo y en un 3% es muy bajo.
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4.4. Asociacion por atributos de la identidad de marca —trabajadores.

Tabla 20
Resultados por item “componente de atributos” — trabajadores
Frecuencia y porcentaje
1 2 3 4 5 X NIVEL
f % f | % f % | f % | F| %

iTEM1 | 0o [o0% [ o [ow [ o | ow [ 13 [50% | 13 [50% [ 4,5 | Muy alto
mTEM2 | 0o [ 0% [ o [ow [ 9 [35% | 16 [62% | 1 | 4% [ 37 | Alto
MTEM3 | 0o [o0% [ o [ ow [ 13 [50% | 13 [50% | 0 | 0% [ 35 | Alo
iTEM4 | 0o [ 0% [ o [ow [ o | 0w | 14 |54% | 12 [46% | 4,5 | Muy alto
iMTEM5 | 0 [ 0% | 1 | 4% [ 1 | 4% | 5 |19% [ 19 [73% | 4,6 | Muy alto
iTEM6 | 0 [ 0% | o [ow | 4 [15% | 1 | 4% |21]81%| 4,7 | Muy alto
iTEM 7 0 0% 1 4% 7 27% 6 23% | 12 |46% | 4,1 Alto
imTEM8 | o [ ow [ 1 | 4w | 7 [27% | 13 [s0%m | 5 [19% | 38 | Alo
TEM9 | o [ ow [ o [ow | 4 |15%| 18 [69w | 4 [15% | 40 | Alo
iTEM10| 0 [ 0% | 3 [1206 | 11 [42% | 9 [35% [ 3 [12%| 35 | Aito
iTEM11| o [ ow | 4 [15% | 11 |42% | 11 |42% | 0 | 0% | 3,3 | Regular
iTEM12[ 0o [ ow | o [ ow | o | ow | 15 |58% |11 [42% | 44 | Ano
iTEM13| 0 [ ow | 0 [ ow | o | ow | 8 |31% |18 [69% | 4,7 | Muy alto
iTEM14| 0 [ ow | 0 [ow | o | ow | 9 |35% |17 [65%| 4,7 | Muy alto
iTEM15| o [ ow | o | o0w | 3 |12% | 12 |46% |11 [42% | 43 | Alo

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 2)

Con relacion al primer item “la UAP sera una institucién acreditada”,
un 50% de los trabajadores muestra un nivel muy alto de percepcion
sobre este atributo y el otro 50% manifiesta una percepcién alta.

Respecto al segundo item “en la UAP participan todos los
estamentos”, el 62% de los trabajadores muestra un nivel alto de
percepcion sobre este atributo, el 35% manifiesta una percepcion regular

y para el 4% es muy alto.
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En el tercer item “la UAP tiene buena infraestructura”, el 50% de los
trabajadores evidencia un alto nivel de percepcion con este atributo y para

el otro 50% la percepcion es regular.

Con relacién al cuarto item “la UAP tiene una 6ptima plana docente”,
el 54% de los trabajadores evidencia un alto nivel de percepcion con este

atributo y para el 46% la percepcion es muy alta.

En el quinto item “las carreras de la UAP tienen un buen plan
curricular”, el 73% de los trabajadores evidencia un muy alto nivel de
percepcion con este atributo, para el 19% la percepcion es alta, para un

4% es regular y para otro 4% es baja.

Con respecto al sexto item “la UAP cuenta con aulas limpias”, el
81% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con

este atributo, para el 15% la percepcion es regular y para un 4% es alto.

Referente al séptimo item “los salones de la UAP estan bien
equipados”, el 46% de los trabajadores evidencia un muy alto nivel de
percepcidn con este atributo, para el 27% la percepcion es regular, para

un 23% es alto y para el 4% es bajo.

Con relaciéon al octavo item “los salones de la UAP tienen un buen

mobiliario”, el 50% de los trabajadores muestra un alto nivel de
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percepcién con este atributo, para el 27% la percepcion es regular, para

un 19% es muy alto y para un 4% es bajo.

En el noveno item “la UAP cuenta con servicios higiénicos limpios”,
el 69% de los trabajadores muestra un alto nivel de percepcion con este
atributo, para el 15% la percepcién es muy alto y para otro 15% es

regular.

Con respecto al décimo item “la UAP tiene una optima sala de
computo”, el 42% de los trabajadores muestra un alto nivel de percepcion
con este atributo, para el 35% la percepcion es alto, para un 12% es muy

alto y para otro 12% es bajo.

En el décimo primer item “la UAP tiene una biblioteca
implementada”, un 42% de los estudiantes muestra un alto nivel de
asociacion con este atributo, para otro 42% la asociacion es regular, para

el 15% es bajo.

Con relacion al décimo segundo item “la UAP impulsa el desarrollo
del pais”, el 58% de los trabajadores muestra un alto nivel de percepcién

con este atributo, para un 42% la percepcion es muy alta.
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En el décimo tercer item “la pension de la UAP es accesible”, el 69%
de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con este

atributo, para el 31% la percepcion es alta.

Con respecto al décimo cuarto item “la UAP ofrece seguridad a sus
estudiantes”, el 65% de los trabajadores muestra un alto nivel de

percepcion con este atributo, para el 35% la percepcion es alta.

En el décimo quinto item “la UAP ofrece media beca a los primeros
puestos”, el 46% de los trabajadores muestra alto nivel de percepcion con

este atributo, para el 42% es muy alto y para un 12% es regular.
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4.5. Asociacion por beneficios de laidentidad de marca-trabajadores.

Tabla 21
Resultados por item “componente de beneficios” — trabajadores
Frecuencia y porcentaje
1 2 3 4 5 X NIVEL
flw | 7| w | F | % |75 |%w]|F| %

imEM16| 0 [ ow [ o [ 0w [ 3 [1206 | 1 [4% [ 22 | 85% [4,7] Muyalto
imEM17| 0 [ ow | 0 [ 0% | 3 [1296 | 6 [23%| 17 | 65% [45] Muyaito
imEM18| 0 [ 0w | 0 [ 0% | 4 [15% | o [0% | 22 | 85% [4,7] Muyalto
imEM19| 0 [ 0w | 0 [ 0% [ o [ 0% [ 10 [38%]| 16 | 62% [46| Muyalto
ITEM 20 0 0% 0 0% 4 16% 11 [42% | 11 42% | 4,3 Alto
imEM21| 0 [ ow | 0 [ 0% [ o [ 0% [ 14 [54%| 12 | 46% [45] Muyaito
imEM22| 0 [ 0w [ 0 [ 0% [ o [ ow [ 15 [58%| 11 | 42% [44] Ano
imEM23| 0 [ ow | o [ 0% [ 4 [15% | 6 [23%]| 16 | 62% [45] Muyalto
imEM24| 0 | ow | o [ow | 3 [1206| 7 [27%]| 16 | 62% [45] Muyalto
ITEM 25 0 0% 0 0% 4 16% 11 [42% | 11 42% | 4,3 Alto
imEmM26| o | 0% [ o [ 0% | o | 0% | o |0% | 26 |100% (50| Muyaio

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 2)

En el décimo sexto item “la UAP forma hombres buenos (nobles)”, el
85% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con

este beneficio, para un 12% es regular y para el 4% es alto.

Con respecto al décimo séptimo item “la UAP forma hombres
sabios”, el 65% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de
percepcion con este beneficio, para un 23% es regular y para el 12% es

regular.

En el décimo octavo item “la UAP forma hombres que responden a
las innovaciones”, el 85% de los trabajadores muestra un muy alto nivel
de percepcidn con este beneficio y para un 15% es regular.
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Respecto al décimo noveno item “la UAP tiene buenos convenios
nacionales”, el 62% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de

percepcién con este beneficio y para un 38% es alto.

Con relacion al vigésimo item “la UAP tiene buenos convenios
internacionales”, el 42% de los trabajadores muestra un alto nivel de
percepcion con este beneficio, para otro 42% es muy alto y para el 16%

es regular.

En el vigésimo primer item “las carreras de la UAP tienen un gran
campo laboral”, el 54% de los trabajadores muestra un alto nivel de

percepcion con este beneficio, para un 46% es muy alto.

Respecto al vigésimo segundo item “la UAP tiene convenios para
practicas profesionales”, el 58% de los trabajadores muestra un alto nivel

de percepcidn con este beneficio y para un 42% es muy alto.

Con relacion al vigésimo tercer item “la UAP permite traslados a
otras sedes a nivel nacional’, el 62% de los trabajadores muestra un muy
alto nivel de percepcion con este beneficio, para un 23% es alto y para el

15% es regular.
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En el vigésimo cuarto item “la UAP tiene horarios flexibles”, el 62%
de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con este

beneficio, para un 27% es alto y para el 12% es regular.

Con relacion al vigésimo quinto item “la UAP permite trabajar y
estudiar a los alumnos”, el 42% de los trabajadores muestra un alto nivel
de percepcion con este beneficio, para otro 42% es muy alto y para el

16% es regular.

En el vigésimo sexto item “la UAP permite el estudio a distancia”, el
100% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion de

este beneficio.
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4.6. Asociacion por personalidad de laidentidad de marca —trabajadores.

Tabla 22
Resultados por item “componente de personalidad” — trabajadores
Frecuencia y porcentaje
1 2 3 4 5 X NIVEL
f % f % F % f % | F %

ITEM 27 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 26 | 100% | 5,0 Muy alto
ITEM 28 0 0% 0 0% 0 0% 11 42% | 15 | 58% 4,6 Muy alto
ITEM 29 0 0% 0 0% 3 12% 12 46% | 11 | 42% 4,3 Alto
iTEM 30 0 0% 0 0% 0 0% 10 38% | 16 | 62% 4,6 Muy alto
ITEM 31 0 0% 0 0% 0 0% 15 58% | 11 | 42% 4.4 Alto
ITEM 32 0 0% 0 0% 0 0% 11 42% | 15 | 58% 4,6 Muy alto
iTEM 33 0 0% 0 0% 0 0% 9 35% | 17 | 65% 4,7 Muy alto
iTEM 34 0 0% 0 0% 0 0% 1 4% 25 | 96% 5,0 Muy alto
ITEM 35 0 0% 0 0% 3 12% 13 50% | 10 | 38% 4,3 Alto
ITEM 36 0 0% 0 0% 0 0% 9 35% | 17 | 65% 4,7 Muy alto
ITEM 37 0 0% 0 0% 0 0% 10 38% | 16 | 62% 4,6 Muy alto
iTEM 38 0 0% 0 0% 4 16% 11 42% | 11 | 42% 4,3 Alto
ITEM 39 0 0% 0 0% 9 35% 7 27% | 10 | 38% 4,0 Alto
ITEM 40 0 0% 0 0% 4 15% 6 23% | 16 | 62% 4,5 Muy alto
ITEM 41 0 0% 0 0% 3 12% 6 23% | 17 | 65% 4,5 Muy alto
ITEM 42 0 0% 0 0% 0 0% 15 58% | 11 | 42% 4,4 Alto

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 2)

En el vigésimo séptimo item “la UAP es solidaria”, el 92% de los
trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con esta asociacion

por personalidad, para el 8% es alto.

Con relacion al vigésimo octavo item “la UAP se relaciona con su
entorno nacional”, el 58% de los trabajadores muestra un muy alto nivel
de percepcidén con esta asociacion por personalidad y para un 42% es

alto.
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Respecto al vigésimo noveno item “la UAP se relaciona con su
entorno internacional”, el 46% de los trabajadores muestra un alto nivel de
percepcién con esta asociacion por personalidad, para un 42% es muy

alto y para un 12% es regular.

En el trigésimo item “la UAP se relaciona con los avances
cientificos”, el 62% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de

percepcion con esta asociacion por personalidad y para un 38% es alto.

Referente al trigésimo primer item “la UAP se relaciona con los
avances tecnolégicos”, el 58% de los trabajadores muestra un alto nivel
de percepcidén con esta asociacion por personalidad y para un 42% es

muy alto.

Con relacién al trigésimo segundo item “la UAP es exigente”, el
58% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcién con

esta asociacion por personalidad y para un 42% es alto.

Con respecto al trigésimo tercer item “la UAP es organizada”, el
65% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcién con

esta asociacion por personalidad y para un 35% es alto.
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En el trigésimo cuarto item “la UAP es peruana”, el 96% de los
trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con esta asociacion

por personalidad y para un 4% es alto.

Con relacion al trigésimo quinto item “la UAP es moderna”, el 50%
de los trabajadores muestra un alto nivel de percepcién con esta
asociacion por personalidad, para un 38% es muy alto y para un 12% es

regular.

En el trigésimo sexto item “la UAP es joven”, el 65% de los
trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con esta asociacion

por personalidad y para un 35% es alto.

Respecto al trigésimo séptimo item “la UAP tiene empefio en
progresar”’, el 62% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de

percepcion con esta asociacion por personalidad y para un 38% es alto.

En el trigésimo octavo item “la UAP es investigadora”, el 42% de
los trabajadores muestra un alto nivel de percepcion con esta asociacion
por personalidad y para otro un 42% es muy alto y para un 16% es

regular.

Con relacion al trigésimo noveno item “la UAP tiene prestigio”, el

38% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcién con
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esta asociacion por personalidad, para un 35% es regular y para un 27%

es alto.

En el cuadragésimo item “la UAP se preocupa por los estudiantes”,
el 62% de los trabajadores muestra un muy alto nivel de percepcion con
esta asociacion por personalidad, para un 23% es alto y para un 15% es

regular.

Respecto al cuadragésimo primer item “para la UAP lo mas
importante no es el lucro”, el 65% de los trabajadores muestra un muy alto
nivel de percepcion con esta asociacion por personalidad, para un 23% es

alto y para un 12% es regular.

Con relacién al cuadragésimo segundo item “la UAP esta
creciendo”, el 58% de los estudiantes muestra un alto nivel de asociaciéon

con este atributo y para el 42% es muy alto.
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CAPITULO V

DISCUSION

La presente investigacién buscéd determinar el nivel de relacion
entre la percepcion de las asociaciones de la identidad de marca que
tienen los trabajadores de la Universidad Alas Peruanas — filial Tacna y la
percepcion de las asociaciones de la imagen de marca que tienen los
estudiantes del primer semestre académico del afio 2014. Los resultados
obtenidos nos permiten exponer una discusion contra la hipotesis,
objetivos planteados y los antecedentes de la investigacion. (Martinez

Contreras, 2012)

5.1. Discusion sobre la hipotesis

Se acepta parcialmente la hipétesis planteada en la investigacion, la
cual es: “Existe un bajo nivel de relacion entre la percepcion de las
asociaciones de la identidad de marca que tienen los trabajadores de la
Universidad Alas Peruanas - Filial Tacna y la percepcion de las
asociaciones de la imagen de marca que tienen los estudiantes del

primer semestre académico del afio 2014”.



Gracias a la prueba estadistica de Coeficiente de Correlacion de
Spearman, se ha podido determinar que existe una correlacion moderada
significativa (Rho: 0.593 y P-Valor: 0.020) entre la identidad y la imagen

de la Universidad Alas Peruanas en la dimension de atributos de marca.

Con respecto las dimensiones de beneficios y personalidad de la
marca de la Universidad Alas Peruanas, la prueba de Correlacion de
Spearman indican que no existe relacion entre la identidad y la imagen de
marca (Rho: 0.313 y P-Valor: 0.349 para la dimension de beneficios; y

Rho: 0.217 y P-Valor: 0.420 para la dimension de personalidad).

5.2. Discusion sobre los objetivos

La investigacion se plante6 como objetivo principal determinar el
nivel de relacion entre la percepcion de las asociaciones de la identidad
de marca que tienen los trabajadores de la Universidad Alas Peruanas —
filial Tacna y la percepcién de las asociaciones de la imagen de marca
gue tienen los estudiantes del primer semestre académico del afio 2014.
Para ello se establecio tres objetivos especificos, sobre los que se tiene la

siguiente discusion:

Con respecto al primer objetivo especifico: “Determinar la identidad

de marca que tiene la Universidad Alas Peruanas-Filial Tacna”, la
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investigacion establecié que las principales asociaciones que la empresa

intenta comunicar son:

a. Para la dimension de atributos de marca: Acreditacion,
participacion de estamentos, infraestructura, plana docente, plan
curricular, limpieza, equipamiento, mobiliario, accesibilidad, seguridad
y otorga media beca.

b. Para la dimension de beneficios de marca: Forma hombres
buenos, sabios, que responden a innovaciones, universidad con
convenios nacionales e internacionales, carreras con buen campo
laboral, convenios para practicas profesionales, tiene horarios
flexibles, permite trabajar y estudiar a distancia.

c. Para la dimension de personalidad de marca: Solidaria,
relacionada con su entorno, relacionada con los avances cientificos y
tecnoldgicos, exigente, organizada, peruana, moderna, joven tiene
empefio de progresar, investigadora, de prestigio y preocupada por

sus estudiantes.

El segundo objetivo especifico fue “establecer el nivel de percepciéon
de las asociaciones de la identidad de marca que tiene los trabajadores
del primer semestre académico 2014, de la Universidad Alas Peruanas —

Filial Tacna, sobre su universidad”, mientras que el tercer objetivo
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especifico fue “establecer el nivel de percepcién de las asociaciones de la
imagen de marca que tienen los estudiantes del primer semestre
académico 2014 de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna sobre su
universidad”. Luego de realizada la investigacion se lograron obtener los

siguientes resultados:

Tabla 23

Nivel de relacion entre identidad de marca e imagen de marca en la
dimensién de “Atributos”

Asociacion Identidad Imagen Asociacion Identidad Imagen

1. La UAP sera una institucion Alto Alto 9. La UAP cuenta con bafios Alto Alto
acreditada limpios.

2. En la UAP participan todos los Alto Regular 10. Le} UAP tiene buena sala de Regular Regular
estamentos. coémputo.

3. La UAP tiene buena Reqular Bajo 11. La UAP tiene una buena Reqular Bajo
infraestructura. g biblioteca. 9

4. La UAP tiene una buena plana Alto 12. La UAP impulsa el desarrollo Reqular

Alto ; Alto g

docente. del pais.

5. Las carreras de la UAP tienen Alto Alto 13. La pension de la UAP es Muy alto Regular
un buen plan curricular. accesible. Y

6. L_a UAP cuenta con aulas Muy alto Alto 1l4. la UAP ofrece seguridad a sus Muy alto Regular
limpias. estudiantes.

7. Los salones de la UAP estan Alto Regular 15. La UAP ofrece media beca a Alto Alto
bien equipados. los primeros puestos.

8. Los salones de la UAP tienen Alto Regular
un buen mobiliario.

Fuente: Encuesta aplicada (anexo 2)
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Tabla 24

Nivel de relacidon entre identidad de marca e imagen de marca en la
dimensién de “Beneficios”.

Asociacion Identidad | Imagen Asociacion Identidad | Imagen
16. La UAP forma hombres 22. La UAP tiene convenios
buenos (nobles). Muy alto | Alto para précticas profesionales. Alto Regular
17. La UAP forma hombres 23. La UAP permite traslados a
sabios. Alto Alto otras sedes a nivel nacional. Alto Alto
18. La UAP forma hombres que 24. La UAP tiene horarios
responden a las Muy alto | Alto - Alto Alto
. . flexibles.
innovaciones.
19. La UAP‘ tiene puenos Muy alto | Regular 25. La UAP me permite Alto Alto
convenios nacionales. trabajar.
20.La UAP. tlerle buen_os Alto Regular 26. L‘f" UAP. permite el estudio a Muy alto | Alto
convenios internacionales. distancia.
21. Las carreras de la UAP
tienen un gran campo Alto Alto
laboral.

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 2)

Tabla 25

Nivel de relacion entre identidad de marca e imagen de marca en la
dimension de “Personalidad”.

27. La UAP es solidaria Muy alto | Regular 35. La UAP es moderna. Alto Regular
28.La UAP se reIaC|or_1ada Muy alto | Regular 36. La UAP es joven. Muy Regular
con su entorno nacional. alto
29. La UAP se relacionada 37. La UAP tiene empefio en | Muy
con su entorno Alto Regular | Regular
internacional. progresar. alto
30. La UAP se relacionada
con los avances Muy alto | Regular | 38. La UAP es investigadora. | Alto Regular
cientificos.
31. La UAP serelacionada
con los avances Alto Regular | 39. La UAP tiene prestigio. Alto Regular
tecnolégicos.
32. La UAP es exigente. Muy alto | Alto 40. La UAP S€ preocupapor | A Bajo
los estudiantes.
33. La UAP es organizada. Muy alto | Bajo 41.'Para la UAP lo més Alto Bajo
importante no es el lucro.
34. La UAP es peruana. Muy alto | Alto 42. La UAP esté creciendo. Alto Alto

Fuente: Encuesta aplicada (Anexo 2)

120




5.3. Discusion sobre los antecedentes de la investigacion

Sobre los antecedentes de la investigacion planteados, se lleg6 a

las siguientes discusiones:

Respecto a la investigacion presentada en la Universidad Abierta
Interamericana de Buenos Aires, Argentina, denominada “Construccién de
marca, como la teoria se plasma en la realidad”, la presente investigacion
respalda su conclusion la cual establece que soélo las marcas con una
identidad fuerte sobreviven en el mercado, aquellas que utilizan las
herramientas de comunicacibn de manera acertada y analizando

constantemente sus resultados.

Respecto a la segunda investigacion, presentada por Carlos Pedro
Curubeto, denominada “La marca universitaria”, que concluyé que el
marketing que utilizaban las universidades debia ser basico y sencillo, al
tratarse de un segmento no tan comercial como otras empresas, la
presente investigacion no puede opinar sobre ella, pues no se analiz6 el

plan de marketing que utiliza la UAP.

Asi mismo, esta investigacion respalda el estudio realizado por
Martin Rodriguez Alburqueque denominado “Termdmetro del mercado de
educacion superior” que concluyé que la Universidad Alas Peruanas tiene
valores negativos, tales como: mala infraestructura, ingreso facil, pocas

carreras, entrega de titulos con facilidad y desconocida en el &mbito local.
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada permite establecer lo siguiente:

Primera:

Respecto a la dimension de atributos de marca, existe un nivel de
correlacion moderada significativa entre la identidad de marca que tienen
los trabajadores de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna, sobre su

universidad y la imagen de marca que perciben sus estudiantes.

Segunda:

Respecto a la dimensién de atributos de marca, no existe un nivel
de correlacion significativa entre la identidad de marca que los
trabajadores de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna tienen sobre

su universidad y la imagen de marca que perciben sus estudiantes.

Tercera:

Respecto a la dimensidén de personalidad de marca, no existe un
nivel de correlacion significativa entre la identidad de marca que tiene los
trabajadores de la Universidad Alas Peruanas — Filial Tacna tienen sobre

su universidad y la imagen de marca que perciben sus estudiantes.



RECOMENDACIONES

Primera:

Implementar un plan para fortalecer la identidad de marca de la
Universidad Alas Peruanas en sus trabajadores; una identidad de marca

bien definida rige sus asociaciones de marca.

Segunda:

Establecer fuertes asociaciones por beneficios o personalidad de
marca, éstas estimulan el agrado y sentimientos positivos que son
transferidos a la marca. Las asociaciones por atributos de marca son

vulnerables.

Tercera:

Implantar una asociacién de marca diferenciadora, como una ventaja

competitiva, que suministre credibilidad y confianza en la marca.

Cuarta:

Realizar una investigacion sobre los mensajes publicitarios que
emite la UAP y cdmo influyen en la imagen que tienen sus estudiantes

sobre su universidad.
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ANEXO 1

Instrumento de recoleccion de datos — estudiantes.



Saludos cordiales, el presente cuestionario tiene como objetivo medir el nivel de percepcion
de las asociaciones de la imagen de marca que usted tiene con relacion a la Universidad Alas
Peruanas en la ciudad de Tacna. Le pedimos marque la respuesta que crea conveniente con la
mayor objetivad posible. Muchas gracias.

ESPECIALIDAD. ...ttt ettt et e st st et e e e st sh sht b st b se bbb en b e e sne s

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA IMAGEN DE MARCA EN LOS ESTUDIANTES
MATRICULADOS EN EL PRIMER SEMESTRE DEL ANO ACADEMICO 2014 DE LA
UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS FILIAL TACNA

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa “muy bajo” y 05 significa “muy alto” marque su
grado de valoracidn con relacion a las siguientes afirmaciones:

Los siguientes items se asocian a los ATRIBUTOS de la Universidad Alas Peruanas

ITEMS a/l;}g Bajo |Regular| Alto 'leltjg
1. La UAP serd una institucién acreditada 1 2 3 4 5
2. En la UAP participan todos los estamentos. 1 2 3 4 5
3. La UAP tiene buena infraestructura. 1 2 3 4 5
4. La UAP tiene una déptima plana docente. 1 2 3 4 5
5. Las carreras de la UAP tienen un buen plan curricular. 1 2 3 4 5
6. La UAP cuenta con aulas limpias. 1 2 3 4 5
7. Los salones de la UAP estdn bien equipados. 1 2 3 4 5
8. Los salones de la UAP tienen un buen mobiliario. 1 2 3 4 5
9. La UAP cuenta con servicios higiénicos limpios. 1 2 3 4 5
10. La UAP tiene una 6ptima sala de computo. 1 2 3 4 5
11. La UAP tiene una biblioteca implementada. 1 2 3 4 5
12. La UAP impulsa el desarrollo del pais. 1 2 3 4 5
13. La pensidén de la UAP es accesible. 1 2 3 4 5
14. La UAP ofrece seguridad a sus estudiantes. 1 2 3 4 5
15. La UAP ofrece media beca a los primeros puestos. 1 2 3 4 5




Los siguientes items se asocian alos BENEFICIOS de la Universidad Alas Peruanas

ITEMS a/l;}g Bajo |Regular| Alto 'lettjg
16. La UAP forma hombres buenos (nobles). 1 2 3 4 5
17. La UAP forma hombres sabios. 1 2 3 4 5
18. La UAP forma hombres que responden a las innovaciones. 1 2 3 4 5
19. La UAP tiene buenos convenios nacionales. 1 2 3 4 5
20. La UAP tiene buenos convenios internacionales. 1 2 3 4 5
21. Las carreras de la UAP tienen un gran campo laboral. 1 2 3 4 5
22. La UAP tiene convenios para practicas profesionales. 1 2 3 4 5
23. La UAP permite traslados a otras sedes a nivel nacional. 1 2 3 4 5
24. La UAP tiene horarios flexibles. 1 2 3 4 5
25. La UAP me permite trabajar. 1 2 3 4 5
26. La UAP permite el estudio a distancia. 1 2 3 4 5
Los siguientes items se asocian a la PERSONALIDAD de la Universidad Alas Peruanas.
ITEMS L\)A;}g bajo |regular| alto 'leltjg

27. La UAP es solidaria 1 2 3 4 5
28. La UAP se relacionada con su entorno nacional. 1 2 3 4 5
29. La UAP se relacionada con su entorno internacional. 1 2 3 4 5
30. La UAP se relacionada con los avances cientificos. 1 2 3 4 5
31. La UAP se relacionada con los avances tecnolégicos. 1 2 3 4 5
32. La UAP es exigente. 1 2 3 4 5
33. La UAP es organizada. 1 2 3 4 5
34. La UAP es peruana. 1 2 3 4 5
35. La UAP es moderna. 1 2 3 4 5




36. La UAP es joven. 1 2 3 4
37. La UAP tiene empefio en progresar. 1 2 3 4
38. La UAP es investigadora. 1 2 3 4
39. La UAP tiene prestigio. 1 2 3 4
40. La UAP se preocupa por los estudiantes. 1 2 3 4
41. Para la UAP lo mas importante no es el lucro. 1 2 3 4
42. La UAP estd creciendo. 1 2 3 4

Muchas gracias por su colaboracién.




ANEXO 2

Instrumento de recoleccion de datos — trabajadores.



Saludos cordiales, el presente cuestionario tiene como objetivo establecer el nivel de

percepcidn de la identidad de marca de la Universidad Alas Peruanas en la ciudad de Tacna. Le

pedimos marque la respuesta que crea conveniente con la mayor objetivad posible. Muchas

gracias.

ESPECIALIDAD. ...ttt ettt et e st st et e e e st sh sht b st b se bbb en b e e sne s

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA IDENTIDAD DE MARCA EN LOS TRABAJADORES DEL
PRIMER SEMESTRE DEL ANO ACADEMICO 2014 DE LA UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

FILIAL TACNA

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa “muy bajo” y 05 significa “muy alto” marque su

grado de valoracién con relacion a las siguientes afirmaciones:

Los siguientes items se asocian a los ATRIBUTOS de la Universidad Alas Peruanas

ITEMS a/l;}g Bajo |Regular| Alto 'leltjg
1. La UAP serd una institucién acreditada 1 2 3 4 5
2. En la UAP participan todos los estamentos. 1 2 3 4 5
3. La UAP tiene buena infraestructura. 1 2 3 4 5
4. La UAP tiene una déptima plana docente. 1 2 3 4 5
5. Las carreras de la UAP tienen un buen plan curricular. 1 2 3 4 5
6. La UAP cuenta con aulas limpias. 1 2 3 4 5
7. Los salones de la UAP estdn bien equipados. 1 2 3 4 5
8. Los salones de la UAP tienen un buen mobiliario. 1 2 3 4 5
9. La UAP cuenta con servicios higiénicos limpios. 1 2 3 4 5
10. La UAP tiene una 6ptima sala de computo. 1 2 3 4 5
11. La UAP tiene una biblioteca implementada. 1 2 3 4 5
12. La UAP impulsa el desarrollo del pais. 1 2 3 4 5
13. La pensidén de la UAP es accesible. 1 2 3 4 5
14. La UAP ofrece seguridad a sus estudiantes. 1 2 3 4 5
15. La UAP ofrece media beca a los primeros puestos. 1 2 3 4 5




Los siguientes items se asocian alos BENEFICIOS de la Universidad Alas Peruanas

ITEMS a/l;}g Bajo |Regular| Alto 'lettjg
16. La UAP forma hombres buenos (nobles). 1 2 3 4 5
17. La UAP forma hombres sabios. 1 2 3 4 5
18. La UAP forma hombres que responden a las innovaciones. 1 2 3 4 5
19. La UAP tiene buenos convenios nacionales. 1 2 3 4 5
20. La UAP tiene buenos convenios internacionales. 1 2 3 4 5
21. Las carreras de la UAP tienen un gran campo laboral. 1 2 3 4 5
22. La UAP tiene convenios para practicas profesionales. 1 2 3 4 5
23. La UAP permite traslados a otras sedes a nivel nacional. 1 2 3 4 5
24. La UAP tiene horarios flexibles. 1 2 3 4 5
25. La UAP permite trabajar y estudiar a los alumnos. 1 2 3 4 5
26. La UAP permite el estudio a distancia. 1 2 3 4 5
Los siguientes items se asocian a la PERSONALIDAD de la Universidad Alas Peruanas.
ITEMS L\)A;}g Bajo |Regular| Alto 'leltjg

27. La UAP es solidaria 1 2 3 4 5
28. La UAP se relacionada con su entorno nacional. 1 2 3 4 5
29. La UAP se relacionada con su entorno internacional. 1 2 3 4 5
30. La UAP se relacionada con los avances cientificos. 1 2 3 4 5
31. La UAP se relacionada con los avances tecnolégicos. 1 2 3 4 5
32. La UAP es exigente. 1 2 3 4 5
33. La UAP es organizada. 1 2 3 4 5
34. La UAP es peruana. 1 2 3 4 5
35. La UAP es moderna. 1 2 3 4 5




36. La UAP es joven. 1 2 3 4
37. La UAP tiene empeiio en progresar. 1 2 3 4
38. La UAP es investigadora. 1 2 3 4
39. La UAP tiene prestigio. 1 2 3 4
40. La UAP se preocupa por los estudiantes. 1 2 3 4
41. Para la UAP lo mas importante no es el lucro. 1 2 3 4
42. La UAP estd creciendo. 1 2 3 4

Muchas gracias por su colaboracién.




ANEXO 3

Constancias de validacion de expertos.



CONSTANCIA DE VALIDACION
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento, las encuestas y matrices que se aplicaran en la
investigacion titulada: “NIVEL DE RELACION ENTRE LA IMAGEN Y LA IDENTIDAD DE
MARCA EN LOS ESTUDIANTES DEL ANO ACADEMICO 2014 DE LA UNIVERSIDAD ALAS
PERUANAS EN LA CIUDAD DE TACNA”

Luego de hacer las revisiones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Deficiente Mala Regular Buena Excelente
01-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

En Tacna, alos _ 15 dias del mes de - f’()]"oo del 2015
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento, las encuestas y matrices que se aplicaran en la
investigacion titulada: “NIVEL DE RELACION ENTRE LA IMAGEN Y LA IDENTIDAD DE
MARCA EN LOS ESTUDIANTES DEL ANO ACADEMICO 2014 DE LA UNIVERSIDAD ALAS
PERUANAS EN LA CIUDAD DE TACNA”

Luego de hacer las revisiones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Deficiente Mala Regular Buena Excelente
01-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, 3@ UseL Doyl Walon Veea,
con DNI hﬁ'jt) 55\31], con el grado académico de ‘V\Q\QV?T?N Om QQ}\M\“\IO\Q gq
4 Diecatn 4 ANMIA

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento, las encuestas y matrices que se aplicaran en la
investigacion titulada: “NIVEL DE RELACION ENTRE LA IMAGEN Y LA IDENTIDAD DE
MARCA EN LOS ESTUDIANTES DEL ANO ACADEMICO 2014 DE LA UNIVERSIDAD ALAS
PERUANAS EN LA CIUDAD DE TACNA”

Luego de hacer las revisiones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Deficiente Mala Regular Buena Excelente
01-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
o \o
En Tacna, a los A S dias del mes de 5\3 \Ve) del 2015
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ANEXO 4

Prueba de Correlacion de Pearson por item.



(-1 B9L' | g€l g8l | g8 | 487 |eou 061 a0’ ABL [ zeL | ezt | see’ | 181 | £8)' | 86 | B |zu) JBee' e | Tt | ot €20 21E" | 96" | epuoo szway

zz | o et | g B LT 174

BET (TS :l2a

$ET | 861

AST T g9 |y il:3 2 A i 0z . i 218

U0 Uy
u

! 180 TR PTTR :1 181 [ 0sL" Jesn' s0z' | gez' | pes' | sie' | 0BE | gze' | z6e 1A PiA S 86Y Fiz' | oeL | BEL uz' |rit o' 961 |05 LA -1

seo |08k |18V |eeuon srway
u

: } i 09z | ki A | seet |eze | g i g 3 &

[ili3 4z | e g6 st 161

81g" | epuny zzwey

o |aey [ave |aeet |zeet |ezet |1 e |zev |oee [ave [zoet |wee' [Lazz [sez [psor [z [esz [eer [esz [soz [ser [Lzst o o few [apy | eewn izwe

I P TR < [THA [ VR P [ PO TS =T VI P S i i :

61 987

080" | oo ozwan|
u

ap gl

F so0'  |.081 [eso- [ao |.#6V [g60 % s

| |pee | zev |z [zoz | |mw fszot fsor |ewd [ow fsaot oeo four | eeueo e
u

4 ZEL et | zert ozt

¥ ' A8 91z | 8" | sey' |66l |.06E" |OpL 24 1Y JBET | BTt [E8) | |sET |z A T

LJSBET ferot [.29' LBV |61 |s0u 620" LT N AR 930’ |.B61 L0zt ey |zt [sstt |wel | epuoo g
u

c1 |91 Jeso' | eeuoo 2wy
u

| var' | eve [ppl' (2w [ 89V [1zot [esot  [MEl |02 | 891 |gen'

ap ugiy
100" a0 yal’ 1L | ozz' | oL 161 | zoe' | gal |ozy vz’ | sel' |1 yizs £l | 8% a0 760" 191" | Z87" |se0’ 148 svz' |.oez' |99l |[san'  [sp0’ 997" | eauod  gjuwal)
u

es0'  [seo'  [.8SV [.907° |oso'  |avo

120

ue' |zey' leso'  |p' [81E |88 8 ' 3

YA B8 F TR B 4 A LB |y |vso’ oo’ |88V |eor'  [is0'  [8L [eou  [.B8IE

A It 4

o0’ |9€V |00 |88 |.gsT |.g8)

oo sl
u

B 128" |as0’ 6z | B9’ | szt | gee' | wzT' | st | ssrt | seT' v6e" el g0’ |zso'  [Bio’ ovz' | ozt |86V | zzz’ (A7 %A A 1~ ooz’ WL ser £l 188" |1 748" |eno- |oeo' ory' Wy eel Jeso' |zt o' | ser' szl |es0 05t | epuoy  piwey|

X 8p ugia
3 ' BaU0D  Eluia)
u

(I - A et B - i 0! ; - BT .

i

osiead

. . ap ugi

60" leso’ [sso |aok' e’ fpe0’ [zey fow' oot BBV fpso' |04V |28 lezo'  fcou' s’ [se0’  fe;o- |SLV (1 izt el leeo' | 2wl |8el (8l azo' eso  |L6IZ [es0’  [.£8L |epuod zjwa|
u

B 20" [900° yoo' [zso'  [es0’  |oco’-  |ve0' Svl

620" A 01’ L6V | BSE' | 18z | @Bl | ziT' | ¥6TT | Z8V | 00" |2 087" |zeo'  |seo’  |oeo' -1 LA 16 /2 A 18 88’ | etTt | zeTt | et |.s6T |00zt | 8T’ | 164 |.0C° | 2T Bpuoy | sy
u

265" |LESV [prot- | 9BLT [FEV Joigt  |ZW 18TV le0)'  |ee0’  [oeo'  |pso' |z90’

arl ik Wi | ez A9z | gst o [ezt |6k |sw | epuoo puwey

91g' | #62" |p11 zoz' |8z |eo0 9L’ |s00' 80z' | #0Z' |gi0' BBZ' |gp0'  [se0' |20t |ew0t |siof 544 1Zzho| ge | p 161 | 9€z' |asn' pLL zer' | Bee | z8T [0t (P15 (AT A (244 Wt oce’ | sz’ | pig' ez’ 18z | el sez' |06z |eeuoo  poway

ap ugia
eguo)  goussy)
u

£iv' VIO ME TR 1T 4% 851" Bl ss0'  [1e0' |eeV |.eert (zvy [zee' |zeTt |.seel |1

-1 V4 2 I 244

osieay

ap ugld

cor' | g6 lezo' |81 |zzv [eoz | sv | e | z6T |exot |8V | 2620 [seot |.0ze' [g9V |ewot [0z | ezt |ssT | e [soz |Gz | eoz' |eeV szt |sel' | 6iz' |62V |su [eeot g8y [sev | wzz' [T | szt [eet |u goe' |18 | 6oz’ | g5l | g6l [re00 |epuon sowa
u

ap ugia
E@L0D  gouwsal)
u

.88r' | BT |zz0t [T [FEV fzzo [ou Sel g g9l leoo'-  [vsot o' .80zt ol 120" L 95z | eve' | 8oz’ | wil' | 80T ! !

AL

aio- |2z fiow [swr |60z |oez [se |Loze' Joso' |00z [wwo' |weo'  |evo  |peo' |z |eee’ [zoz [eev' |osr Joou  [.izst |zev |sev ozt [zsy |.oez |ess' [ew [6ve |ezo' [0z [esy |aez [oese [aew |aez |u Ei8 |0z |y [per | eeuon  cowey
u

BT | epuoo  poway
u

ap uoiy
! o1 [0 |eeuoo coue
u

.68 |es0'  [pz0"  [LBLL (B 180" |zlo'- [egn’ F8L (van’ 160 |sv0'  |es0’  |ezo'  |9zo’-  |00- |is0'  [:60' €20 60'  [se0'  Jee0’ oL 081" loen' |z [ fsen’ STV ST LT AT T B U Al

Se [Lae |eet |asl sz e ASV foeo- [Ssb' |98V |spot |.12T' |es0' 0¥ |eeo' |.2020 |BzL [ .seTt [ss

Aot |sze' foso'  [L92b' [9vV liso- |08V s’ PRLCTA 1A R SIS BT LR 1T VAR

ozv |1 97 | eauny zoway
u

ow' fvor ez lyot vz |oeee' |cev' |ovel lele' | vl fosot ouy  [.%61
zewsy | jewsy | ogwa) [ szwey | szwey | f2wa) [ gzwey | szwel | pzwe) [ ezwey | zzwel | Lzwa) [ ozwey | 6lwey | g ey

650" 99z [.yoe' |ooy' |6’ [£8) izt |sil 062 oz’ |se0' pATS i4 [T A VTR A I

zev' [sv) |oer' | ose |ozy [ove' |.ose' | 16e |poy Lo LU - L LA
2wy | gusy | Gluwel | sy | epwey | Ziwal [ sy | ouwsy | gowsl [ gowsy | zowsy | gowal | Gowsyl | powsy | eoussl | Zowsy | Lowsy

e [ zyway [ pwan [ osway | eeway | sewall | zeway | gewal [ seway | peusal




s

r2e

L5t

oo’

o'

373

1

oz’

00"

zo1

680"

350"

e

£

96T

551"

720

£

€10

s’

968"

iz

sy’

e

529"

230"

vy

020"

o'

a0

630"

o1

B

KZ3

.10€"

82

ez

73

08

EN

B

Jeos

EL

£r

5LV

£

629"

867"

ors’

Ezd

108

190"

oco'

L4

D

280"

E

B4

ey

ss0"

501"

50"

e

£

251

on’

oL

o

@i

511

290"

020"

080"

E

e

ES

a1’

a:0'

o1

04

.81

sot’

o

120

.8ez’

re'

860"

220

550"

10

600"

500

co1*

000"

100"

10"

51

E

223

21

201"

o

vs0"

e

aze’

€5

591

o'

£81'

810"

£

o1

laso"

s

a1’

B

s

61

1651

=

s

201"

el

0s1°

L5

81T

(L1

.29¢

o1

lss0"
24

281"

591"

i1y

Jasa"

sz

5L

oe1

by

Ry

0eV’

551"

en’

ED

650"

v

rs

jeao’

ooy

jos0"

150"

ra0'

530"

081!

jeao

By

.91

.81

161"

19"

211

801"

il

jo60"

00"

010"

190"

s

K

L%

K3

68T

o5e"

1y

£y

51

6ot

cey’

6i0'

2

EC)

een-

e’

L3

500"

00"

250

660"

oeo™

e

01

810"

60"

650"

650"

501"

va0"

s

78

1o

261

ser

5100

s

kA

6ot

00"

(L

600"

17

201

[y

281!

dn

a10'

£

o1

i1

£

510"

140"

€10"

500"

ot

B0z

»or

se0"

s

ov1

921"

2

[ ver

00"

500"

i

au

w1

ol

2o

a0

sz

902

51

200"

ser

20"

o

=V

Nits

600"

Ho'

61

150"

ur

E

£

o1

o1

kN

iy

N

Joaa"

zel

[s90"

£

291

s

104

ELL

K4

yol

90" |2
LZ (5

ey e
B |an
190" w'-
zio- |81
e£0' W'

Jan e
w0 |90z
160~ a0

CIa
G e
20’ v
azg- |91
150 |
s |.se

ror

Jaoa"

jas"

roi

e

.oz

Bl

ovwsayl

sowa)

scway)

e

awayl

sowiayl

reway

soway

Zowa

1owsy

oewa)

aoway)

rway)

rar

sy




	Caratula
	Hoja de Jurados
	Agradecimiento
	Dedicatoria
	Contenido
	Resumen
	Abstract
	Introducción
	Capítulo I: Planteamiento del Problema
	Capítulo II: Marco Teórico
	Capítulo III: Marco Metodológico
	Capítulo IV: Resultados
	Capítulo V: Discusión
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Referencias Bibliográficas
	Anexo

