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RESUMEN

La marca se ha convertido en uno de los elementos intangibles más importantes de una organización, es así 
como su correcta construcción y gestión afecta directamente a la percepción de los diferentes públicos.  Para 
esta investigación se ha tomado como objeto de estudio el sector de Educación Superior,  específicamente a la 
Universidad Técnica del Norte, en vista de que es un referente a nivel zona 1 del Ecuador. Este es un estudio 
mixto de alcance relacional descriptivo en donde en primer lugar se realizó un análisis cuantitativo a un universo 
de 140.428 estudiantes internos y externos con una muestra probabilística de 778 estudiantes, y se basó  en 5 
hipótesis que respondían a los criterios de valor de marca: calidad percibida, asociación de marca y recordación 
de marca. Posteriormente se profundizó con criterios de expertos en el campo de la marca para determinar la 
influencia de los signos de identificación institucional con sus públicos, sumado a un trabajo de observación 
en el campus universitario. Se concluyó que los públicos internos al tener un mayor contacto con la institución 
la perciben como mejor a diferencia de los públicos externos, puesto que existe un nivel de empoderamiento y 
afinidad con la misma, aún así los públicos externos tienen una muy buena percepción de la universidad como 
un referente de calidad de la región.   
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UTN Brand Positioning from Perceptions of External and Internal Audience 

ABSTRACT

The brand has become one of the most important intangible elements of an organization, this is how its correct 
construction and management directly affects the perception of different audiences. For this research, the higher 
education sector has been taken as the target population, specifically at Universidad Técnica del Norte, given that 
it is a benchmark at zone 1 of Ecuador. This is a mixed study of descriptive relational scope where, first of all, a 
quantitative analysis was carried out on a universe of 140,428 internal and external students with a probabilistic 
sample of 778 students, and it was based on 5 hypotheses that responded to the value criteria of brand: perceived 
quality, brand association and brand recall. Subsequently, it was deepened with the criteria of experts in the field 
of the brand to determine the influence of the signs of institutional identification with its public, added to an 
observation work on the university campus. It was concluded that internal audiences, having more contact with 
the institution, perceive it as better than external audiences, since there is a level of empowerment and affinity 
with it, even so, external audiences have a very good perception of the institution. university as a benchmark of 
quality in the region.
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INTRODUCCIÓN

La marca ha tenido un proceso evo-
lutivo constante y es justamente en el 
transcurso del tiempo que pasó de un fin 
netamente informativo o estético a cons-
tituirse en toda una estrategia compleja 
y sistemática (Chaves, 2001) que organi-
zaciones de toda índole buscan construir 
constantemente. Según Costa (2004) la 
marca inicia como una cosa:signo en la 
antigüedad, luego un discurso en la edad 
media, posteriormente  pasa a ser un ele-
mento memorístico en la industrializa-
ción hasta llegar a ser un fenómeno com-
plejo en la economía del conocimiento y 
la información. En este sentido la marca 
se convierte en un catalizador que aporta 
calidad, conciencia, reputación y promi-
nencia (Keller, 2008). 

Por lo tanto, el rol que cumple una 
marca en una organización ayuda a cons-
truir una identidad sólida y diferenciada 
que se plasma a través de su promesa y 
busca expresar sus valores, atributos y be-
neficios (Ávalos, 2010). Estos atributos se 
deberían ver reflejados en la imagen pro-
yectada a los diferentes públicos, la misma 
que debe ser lo más acertada posible para 
generar un conocimiento favorable de 
marca,  una actitud positiva hacia la mis-
ma y la relación con sus públicos (Gon-

zález, et al., 2011), cualidades que estarán 
vinculadas con la calidad percibida y por 
consiguiente reforzar su lealtad (Aaker, 
2007).  

Por otro lado, la marca no solo tiene 
la función de identificación y diferencia-
ción, sino que se convierte en un activo in-
tangible que busca generar beneficios por 
medio de su adecuada gestión  (Sánchez, 
2015). Según el Servicio Nacional de De-
rechos Intelectuales SENADI,  antes IEPI 
(2015) dice que “Representan los activos 
sin sustancia física, identificables, de los 
cuales se esperan beneficios económicos 
futuros y separables.” (p.6).  Es así que, la 
construcción eficiente de marca desembo-
ca en un valor que no solo se ve reflejado 
en aspectos estéticos, sino que trasciende 
incluso a factores económicos y financie-
ros, brindando un respaldo diferencial 
que perduran en el tiempo.  Existen tres 
elementos de valoración de marca: Los ele-
mentos físicos que tiene que ver con todos 
los componentes visuales y fonéticos de la 
marca, siendo estos el nombre, los símbo-
los identificativos, tipografías, cromática, 
texturas, aromas, publicidad entre otros. 
Los elementos funcionales que tienen la 
capacidad de identificación del producto 
o servicio y que simplifican el proceso de 
decisión del consumidor en vista de los al-
tos niveles competitivos de las marcas en 
la actualidad, además de ser un aval de ca-
lidad de la producción de la organización, 
por último, los elementos emocionales que 
incluyen asociaciones y aspiraciones del 
consumidor (IEPI, 2015). 

La marca tiene un valor simbólico y 
financiero, y esta puede ser evaluada por 
la normativa internacional ISO 10668 la 
misma que valora los intangibles, en don-
de por un lado tiene una función estraté-
gica desde el branding a nivel de gestión 
de la comunicación y por otro lado un en-
foque más transaccional, en donde la mar-
ca persigue resultados contables (Martín, 
2011). Por donde se lo vea, la marca es un 
elemento clave para cualquier tipo de or-
ganización y su correcta gestión la con-
vierte en un respaldo de calidad y confia-
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bilidad que no debe ser descuidada. En el 
caso del Ecuador existe la metodología de 
valoración de activos intangibles de pro-
piedad intelectual del SENADI aprobada 
en el año 2015 con resolución Especial del 
Registro Oficial 277 (IEPI, 2015) basado 
en tres ejes: análisis de mercado, análisis 
financiero e investigación de mercado en-
focado en el consumidor, siendo este últi-
mo el que le compete a este estudio.

Por todos estos aspectos la marca jue-
ga un papel crucial al momento de deter-
minar el valor de una institución de cual-
quier ámbito sea este público, privado, con 
o sin fines de lucro, por tal motivo este es-
tudio se centra en un sector en particular 
como lo es la educación superior, debido a 
que es un derecho de un pueblo para re-
forzar el potencial individual y colectivo 
de sus habitantes (López, 2012),  que cen-
tra su atención en la generación de cono-
cimiento con una visión estratégica en el 
campo económico y social, además la cali-
dad educativa tiene un papel fundamental 
en este proceso formativo que se enfoca en 
la exigencia, pertinencia y aporte integral 
del estudiante (Lesbia, et al., 2021) que son 
valores atribuibles también a la institución 
a través de la calidad percibida, identidad, 
recordación y lealtad de marca (Aaker, 
2012). De esta manera, estas acciones ge-
neran relevancia y diferenciación frente a 
otras instituciones educativas (Hernández 
y Zamora, 2010).

Otro elemento clave al momento de 
construir marca es la percepción que tie-
nen los públicos respecto a determinada 
institución de educación superior, por lo 
tanto, los estudiantes universitarios pue-
den incrementar el capital de marca por 
medio de su lealtad hacia ella (Casanoves-
Boix, et al., 2017), es así como dicha insti-
tución debe trabajar en gestionar correc-
tamente su comunicación para alcanzar 
un correcto posicionamiento en el tiempo.

Todas estas acciones están vincula-
das a un campo denominado Branding 
Universitario que tiene sus propias ca-
racterísticas en relación con el Branding 
Comercial y si bien es cierto los criterios 

estratégicos son los mismos en el sentido 
de construir marcas fuertes que perduren 
en el tiempo, en el caso universitario al 
ser organizaciones sin fin de lucro lo que 
buscan es reforzar valores como calidad 
frente a la competencia nacional e inter-
nacional (Retamosa, 2018). Estas acciones 
de gestión de marca deben ir a la par con 
los ejes medulares de toda institución de 
educación superior como es la academia, 
investigación, gestión y vinculación con la 
sociedad (CES, 2022).

Con estos antecedentes el objeto de 
estudio de esta investigación se centra en 
la Universidad Técnica del Norte (UTN) 
de la ciudad de Ibarra-Ecuador, debido a 
que esta institución de educación superior 
pública es considerado como un motor cla-
ve en el ecosistema productivo y económi-
co de la Zona Uno del país, la misma que 
comprende a las provincias de Imbabura, 
Carchi, Esmeraldas y Sucumbíos; y  al ser 
una entidad autónoma de derecho público 
sin fines de lucro, con personería jurídica, 
autonomía académica, administrativa, fi-
nanciera y patrimonio independiente des-
de 1986 (Posso, 2011), la construcción de 
sus intangibles ayudan a reivindicar la im-
portancia y relevancia de esta institución.

La Universidad Técnica del Norte 
UTN es una  Institución de Educación 
Superior, pública y acreditada, forma pro-
fesionales de excelencia, éticos, críticos, 
humanistas, líderes y emprendedores con 
responsabilidad social que genera, fomen-
ta y ejecuta procesos de investigación, 
transferencia de saberes, conocimientos 
científicos, tecnológicos y de innovación 
(Naranjo, et al., 2013); se vincula con la 
comunidad, con criterios de sostenibili-
dad para contribuir al desarrollo social, 
económico, cultural y ecológico de la re-
gión y del país que se ha convertido en un 
referente del norte del Ecuador, por lo tan-
to, su marca impacta directa e indirecta-
mente al entorno educativo, productivo y 
comercial de la región.

La determinación del posicionamien-
to de la marca UTN como un activo intan-
gible permite a la misma institución tener 
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un mayor conocimiento sobre sí misma, como un instrumento para la planificación y 
para crear valor entorno a los resultados obtenidos, para ello se ha tomado como refe-
rencia el valor de marca planteado por Aaker (2007)  que se compone de cinco ejes como 
son la fidelidad de marca, reconocimiento de marca, calidad percibida, asociaciones de 
marca y otros activos en propiedad de marca.

Nota: El gráfico representa las variables de valoración de marca (Brand Equity). Tomado de Construir marcas pode-
rosas (p.10), por Aaker, D. 2007, Barcelona: Ediciones gestión 2000, S.A. 

Figura 1
Valoración de marca – Brand Equity

Reconocimiento de marca: Es una 
variable que evalúa la recordación que 
tiene un público respecto a una marca 
determinada, en este sentido se relaciona 
con el escalafón de dicha marca frente a 
sus competidores siendo de esta manera la 
más notoria (González, et al., 2011).

Calidad percibida: Es el balance por 
parte de los públicos entre lo que se espera 
y se recibe del producto o servicio. Según 
Keller (2008) son todas las opciones per-
sonales que se generan en torno a la mar-
ca e incluyen aspectos como calidad, cre-
dibilidad, consideración y superioridad. 
Además la calidad se vincula con aspectos 
de satisfacción a tres niveles: emocional, 
cognitivo y/o de comportamiento (Mora, 
2011).  

Asociación de marca: Son los atribu-
tos de un producto o marca que identifi-
can los públicos, y que se pueden reforzar 
por un portavoz reconocido e incluso por 
sus signos identificadores (logotipo, escu-
dos, colores, tipografías) que se convierten 
en elementos conductores de identidad de 

marca (Aaker, 2007). Es así que, la asocia-
ción de marca está vinculada con el capital 
marcario que es la acumulación  de valo-
res positivos asignados a la institución y 
que se construye en el tiempo (Chaves y 
Bellucia, 2008). 

MATERIALES Y MÉTODOS

Tipo de investigación
La presente investigación tiene un 

enfoque mixto, en vista de que la proble-
mática a estudiar requiere tanto de datos 
cuantitativos como cualitativos como lo 
plantea Hernández (2014) “La meta de la 
investigación mixta no es reemplazar a la 
investigación cuantitativa ni a la investiga-
ción cualitativa, sino utilizar las fortalezas 
de ambos tipos de indagación, combinán-
dolas y tratando de minimizar sus debi-
lidades potenciales” (p. 532). Por lo tanto, 
entre las principales ventajas de este méto-
do es obtener una perspectiva más amplia 
y profunda del objeto de estudio, la misma 
que contribuya con datos estadísticos de 
mayor calidad y criterios técnicos en los 
análisis de los datos obtenidos. 

J. Posada, M. Acosta. S. Loaiza
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Desde el enfoque cuantitativo la in-
vestigación busca recabar datos estadísti-
cos en relación con el nivel de reconoci-
miento, recordación y calidad percibida 
de la marca UTN por parte de los grupos 
objetivos internos (estudiantes UTN) y 
externos (estudiantes de nivel secundario 
de la provincia de Imbabura), mientras 
que desde el enfoque cualitativo se busca 
profundizar en información relevante de 
expertos en el campo del diseño y bran-
ding que complementen la percepción de 
la marca UTN.

Finalmente, la observación in situ de 

Tabla 1
Valoración de marca – Brand Equity

la casona universitaria, ha permitido rea-
lizar un levantamiento visual de los dife-
rentes signos de identificación de la insti-
tución. Esta etapa se encuentra centrada 
en la apreciación personal del observador 
bajo un análisis técnico en torno a la mar-
ca UTN. Con toda la información proce-
sada se ha realizado  una triangulación de 
datos cuantitativos  y cualitativos, que han 
permitido cotejar los resultados obtenidos 
llegando a ser mucho más objetivos en los 
hallazgos.

Nota: Esta tabla muestra las variables de estudio dependientes e independientes y su relación con la escala de Likert.

Posicionamiento de la marca UTN desde la...
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Tabla 2
Variables de estudio cualitativas según criterio de expertos

Nota: Esta tabla muestra los perfiles profesionales de los entrevistados en relación a la marca.

Técnica de investigación
Para la investigación cuantitativa se 

aplicó encuestas (tabla1) que posterior-
mente permitió realizar estudios estadís-
ticos y medición de percepciones y ten-
dencias de los diferentes públicos. A nivel 
cualitativo se aplicaron entrevistas semies-
tructuradas a expertos (tabla 2) para obte-
ner datos de mayor profundidad sobre el 
problema y por último se realizaron fichas 
de observación con registro fotográfico 

de los signos de identificación de la UTN, 
para ver de primera mano la situación de 
la universidad a nivel de comunicación.

Universo y muestra
A nivel de públicos internos se le-

vantaron datos las cinco facultades de la 
UTN: FECYT, FACAE, FICA, FICAYA, 
FCSSC  con un total de 388 encuestados 
de un universo de 13.000 estudiantes ma-
triculados, mientras que los públicos ex-

J. Posada, M. Acosta. S. Loaiza
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ternos fueron los estudiantes de 3er. Año 
de bachillerato de diferentes Unidades 
Educativas de la provincia de Imbabura  
de los tres distritos determinados por el 
Ministerio de Educación con un universo 
de 127.428: 10D01(Ibarra, Pimampiro y 
San Miguel de Urcuquí),  Distrito 10D02 
(Antonio Ante- Otavalo), Distrito 10D03 
(Cotacachi) con un total de 384 encuesta-
dos, es así que sumando entro los dos pú-

blicos dio un total  de 772 encuestas entre 
públicos internos y externos. 

Las preguntas se plantearon con me-
diciones de escala de Likert adecuadas 
para determinar la percepción de un pú-
blico en aspectos como creencias y prefe-
rencias en el campo de la conducta (Caña-
das y Sánchez, 1998)  que posteriormente 
fueron tabulados con el software SPSS.

Tabla 3
Definición de hipótesis

Nota: Esta tabla muestra las cinco hipótesis planteadas y se relación con el valor de marca.

Hipótesis
En vista de que el objetivo de investi-

gación cuantitativa es determinar la per-
cepción de los públicos frente a la marca 
UTN se plantearon 5 hipótesis  (H1) que 
relacionan las variables de reconocimiento 
de marca, calidad percibida y asociación 
de marca con los diferentes públicos antes 
mencionados y que se muestran en la tabla 
3.

Por medio de estudios descriptivos 
con tablas cruzadas se ha procedido a sis-
tematizar la información recabada con 
un análisis estadístico del contraste Chi-
cuadrado (Cañadas, et.al, 2012) que ha 
permitido analizar la contraposición de 
hipótesis planteadas en la investigación 

con la hipótesis nula, adicionalmente se ha 
aplicado el coeficiente V de Cramer (IBM, 
2022) que es una medida de tamaño que 
complementa a la prueba de Chi Cuadra-
do en la que se mide la asociación entre 
dos campos de categorías y a fin de deter-
minar la fuerza de la relación.

PROCEDIMIENTO

El cuestionario ha sido validado por 
dos expertos, uno en el área de estudios 
de consumidor y el otro en investigación 
y estadística. Posteriormente se ha reali-
zado una prueba piloto a 20 estudiantes 
internos y externos de la UTN, en don-
de se ha llegado a determinar el nivel de  

Posicionamiento de la marca UTN desde la...
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confiabilidad del instrumento, se ha em-
pleado el Alpha de Crombach que es un 
instrumento de medición en el campo de 
las ciencias sociales y la conducta (Quero-
Virla, 2010) el mismo que ha tenido un va-
lor de (0,766), que está dentro del rango de 
buena. Posteriormente la encuesta ha sido 
aplicada en dos momentos, para los públi-
cos internos UTN se ha trabajado con 25 
estudiantes de la carrera de diseño gráfi-
co a los mismos que se les capacitó para 
el correcto levantamiento de datos en el 
campus universitario y la segunda etapa 
a públicos externos a la UTN realizando 
la gestión desde el decanato de la Facultad 
de Educación Ciencia y Tecnología a fin de 
solicitar permiso a diferentes colegios de 
la provincia en donde los mismos investi-
gadores han realizado las encuestas de for-
ma física a los estudiantes de bachillerato, 
para posteriormente tabularlas y llevar a 
cabo las estadísticas en SPSS.

En la etapa de obtención de datos  

cualitativos  se han gestionado entrevis-
tas con expertos en el campo de diseño de 
marcas, docentes universitarios, auditores 
de marca y heráldistas que han brindado 
argumentos técnicos en relación a la mar-
ca, es así que se ha utilizado herramientas 
digitales de videollamada para dialogar 
sobre el tema y ampliar la visión de los ha-
llazgos encontrados.

Finalmente, se ha realizado un traba-
jo de campo en la Universidad Técnica del 
Norte a fin de  observar de primera mano 
la situación actual de los signos de identi-
ficación de la institución, la implementa-
ción actual de la marca y su arquitectura 
de marca vinculada con los criterios de 
Aaker (2007).

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Una vez realizada la prueba de Chi 
Cuadrado y reforzada por el coeficiente V 
de Cramer para determinar si existe una 

Tabla 4 
Resultado de hipótesis

Nota: Esta tabla muestra los resultados de las hipótesis, de las cuales las tres primeras se acepta la 
hipótesis del investigador y en las dos últimas se acepta la hipótesis nula.

J. Posada, M. Acosta. S. Loaiza



ECOS DE LA ACADEMIA, N. 16, VOL. 8, DICIEMBRE 2022  )  17

diferencia significativa entre los datos ob-
tenidos de los públicos internos y externos 
en relación a la Universidad Técnica del 
Norte basada en las cinco hipótesis como 
se aprecia en la tabla 4, se ha determinado 
que en relación a las tres primeras varia-
bles el p-valor de 0,000 (p≤0,05) con un 
nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, 
se rechaza la hipótesis nula y se llega a 

aceptar la hipótesis de los investigadores 
(H1), es decir que ha existido una diferen-
cia estadísticamente significativa entre los 
públicos internos y externos en relación a 
la percepción de que la UTN es una de las 
mejores universidades en la Zona 1  y el 
país, además,  de que los públicos la con-
sideran como una institución de calidad.

En el caso de las dos últimas hipótesis 

Figura 2
La Universidad Técnica del Norte como una de las mejores del país

Nota: El gráfico representa la percepción que tiene los públicos internos (UTN) y externos (colegiales) refe-
rente al reconocimiento de marca frente a otras universidades a nivel nacional. Fuente: Elaboración propia.

el p-valor es 0,683 y 0,065 respectivamen-
te (p>0,05) por lo que se llega a aceptar 
la hipótesis nula es decir: No ha existido 
una diferencia estadísticamente significa-
tiva entre la percepción de que la marca y 
el escudo de la UTN son de calidad y que 
dependen de los públicos internos o exter-
nos. Es por ello que particularmente en es-
tas dos últimas variables se ha  procedido 
a profundizar con expertos en el campo de 
la marca y heráldica a fin de  determinar 
la influencia de los signos de identificación 
institucionales  con los públicos. 

Reconocimiento de marca
Comparando la Figura 2, en donde 

se pregunta si la Universidad Técnica del 
Norte es una de las mejores del país, la 
percepción cambia dependiendo del tipo 

de público, en este sentido los públicos in-
ternos se sienten más identificados con la 
institución existiendo una predominancia 
de estar de acuerdo con un 48,3% frente 
a un 34,9%. de los públicos externos. Por 
otro lado los porcentajes de nada de acuer-
do son realmente bajos que no superan el 
1% en los diferentes públicos, dejando en 
evidencia que la institución tiene un buen 
conocimiento, en vista de que a mayor re-
conocimiento de marca aumenta también 
su notoriedad por parte de la públicos este 
proceso se puede dar por un recuerdo es-
pontáneo o inducido (Casanoves-Boix et 
al., 2017). 

En el caso de la Figura 3 la percepción 
positiva de los públicos internos aumenta 
significativamente al considerar que la 
UTN es una de las mejores de la Zona 1 

Posicionamiento de la marca UTN desde la...
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Figura 3
La Universidad Técnica del Norte como una de las mejores de la región 

ZONA 1 (Imbabura, Esmeraldas, Carchi, Sucumbíos)

Nota: El gráfico representa la percepción que tiene los públicos internos (UTN) y ex-
ternos (colegiales) referente al reconocimiento de marca frente a otras universidades 
a nivel de Zona Fuente: Elaboración propia.

(Imbabura, Esmeraldas, Carchi, Sucum-
bíos) en donde están totalmente de acuer-
do un 80,8%, mientras que los públicos 
externos están de acuerdo con un 50,8%, 
por otro lado los porcentajes de nada de 
acuerdo en ambos públicos están por de-
bajo del 2,5%. Estos datos evidencias que 
al igual que en el caso anterior los públicos 
internos sienten una mejor afinidad por 
la institución al formar parte de ella, sin 
embargo en general se percibe como una 
de las mejores de la región. A medida de 

que la comparación de la institución sea 
más delimitada como es el caso de la zona 
1 aumenta la percepción de los públicos 
en torno a su reconocimiento de institu-
ción frente a otras universidades, en este 
sentido los públicos tanto internos como 
externos tiene una alto nivel de recorda-
ción y de reconocimiento de la marca rior 
(Curubeto, 2007).

Calidad percibida
Comparando la figura 4, a diferencia 

Figura 4
La Universidad Técnica del Norte como una institución de calidad

Nota: El gráfico representa la percepción que tiene los públicos internos (UTN) y ex-
ternos (colegiales) referente a nivel de calidad percibida. Fuente: Elaboración propia.
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de las dos preguntas anteriores que hacen 
una comparación con otras instituciones 
educativas esta hace referencia a las cuali-
dades intrínsecas de la institución en rela-
ción a su calidad, en este sentido los públi-
cos internos están totalmente de acuerdo 
con un 40,2% por sobre los 18,0% de los 
públicos externos, los porcentajes cambian 

en relación con los que están de acuerdo 
en donde los públicos internos tienen un 
45,6% y los públicos externos 54,9%. Los 
porcentajes de nada de acuerdo están por 
debajo de 0,5%, dejando en evidencia que 
a pesar de que la percepción cambia entre 
los públicos internos y externos, en general 
la UTN es considerada como una institu-

Figura 5
Calidad del escudo de la Universidad Técnica del Norte  

Nota: El gráfico representa la percepción que tiene los públicos internos (UTN) y 
externos (colegiales) referente a la asociación de los signos de identificación visual 
(escudo) con la institución. Fuente: Elaboración propia.

ción de calidad, que según el contacto ex-
periencial que se tenga aumentará el grado 
de calidad percibida en base al grado de 
satisfacción obtenido (Capriotti, 2009).

Asociación de marca
Al analizar la Figura 5, en relación a 

que si el escudo de la UTN es de calidad,  la 
percepción de los públicos es alta en donde 
los internos la valoran como excelente con 
un 42,5% mientras que los externos con 
un 40,6%. (González, et al. 2011) plantea 
que “los atributos tangibles son elementos 
básicos para entender la construcción del 

Figura 6
Calidad de la marca de la Universidad Técnica del Norte  

Nota: El gráfico representa la percepción que tiene los públicos internos (UTN) y exter-
nos (colegiales) referente a la asociación de los signos de identificación visual (marca) 
con la institución. Fuente: Elaboración propia.
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valor de marca en la mente del consumi-
dor y que estos atributos influyen en la ac-
titud hacia la marca en cualquier nivel de 
involucramiento” (p. 235), en este sentido 
los signos de identificación visual afectan 

Tabla 5 
Resultado de criterio de expertos

la asociación de la marca al estar imple-
mentados en cualquier soporte.

Finalmente, se puede apreciar en la 
figura 6, que la marca UTN tiene una per-
cepción de calidad más baja por parte de 
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Nota: Esta tabla muestra el criterio técnico de expertos en relación a la marca UTN.

los públicos internos y externos a diferen-
cia del escudo de la institución en donde 
un 43,8% de públicos internos, dan una 
valoración de muy bueno, frente al 38,5% 
de públicos externos, en una valoración de 
excelente el porcentaje baja considerable-

mente al 29,4% y 26,6% respectivamente. 
En este sentido la función de los signos ins-
titucionales es satisfacer todos los requeri-
mientos de identificación de la empresa  y 
además ser pertinente estilísticamente con 
el perfil estratégico desarrollado siendo 

Posicionamiento de la marca UTN desde la...
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un elemento de respaldo comunicacional 
(Chaves y Bellucia, 2008).

Criterio de expertos
El criterio de expertos aporta datos 

significativos a nivel cualitativo, como se 
puede apreciar en la tabla 5 cada uno de 
ellos argumenta técnicamente las caracte-
rísticas de una buena marca y de manera 
específica aportan con diagnóstico de la 
marca UTN actual y que complementa los 
hallazgos obtenidos en el estudio cualita-
tivo.

Observación de campo
La última etapa de la investigación 

se enfocó en la observación en las insta-
laciones y medios digitales de la institu-
ción como se puede apreciar en las figuras 
7,8,9,10. En este sentido estos hallazgos 
complementan los datos obtenidos previa-
mente.

La marca gráfica y el escudo  UTN se 
aplican en diferentes formatos, soportes 
y materiales los mismos que en algunos 
casos cambian en aplicación cromática, 
tipográfica y composición, en este sentido 
el escudo cumple una función más insti-
tucional y la marca una función más co-
municativa.

Existe una amplia variedad de fami-

lias tipográficas aplicadas a sistemas seña-
léticos y rotulación exterior  en el Campus 
Universitario del Sector el Olivo además 
de diferentes materiales como el metal, 
madera, acrílico, vinilo adhesivo entre 
otros.

La UTN maneja diferentes arquitec-
turas de marca, en algunos casos es mo-
nolítica, híbrida y submarcas, lo que ha 
generado un problema de organización e 
identificación de las diferentes unidades 
académicas, empresa pública y medios 
de comunicación. A nivel de gestión de la 
marca en medios digitales se ha observa-
do la red social Facebook, que más utili-
za la institución en donde se ha llegado a 
apreciar una variedad de formatos y com-
posiciones de los anuncios, variedades ti-
pográficas, empleo de ilustraciones y foto-
grafías.

CONCLUSIONES

El objeto principal de este estudio 
ha sido determinar el nivel de posiciona-
miento de la marca universitaria desde 
la percepción de públicos internos y ex-
ternos  desde el enfoque de valoración de 
marca planteada por David Aaker, por lo 
que a partir de los resultados obtenidos se 
ha podido concluir que:  
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A nivel de reconocimiento de marca 
se han  planteado 2 interrogantes para de-
terminar si la UTN es una de las mejores 
universidades del país y la Zona 1 (Imba-
bura, Esmeraldas, Carchi, Sucumbíos), se 
ha podido determinar que los públicos 
internos al tener un mayor contacto con 
la institución la perciben como mejor a 
diferencia de los públicos externos, puesto 
que existe un nivel de empoderamiento y 
afinidad con la institución. Queda en evi-
dencia que la UTN se percibe como una 
de las mejores de la región, ya que a nivel 
nacional tiene que competir con universi-
dades de mucha trayectoria.

En cuanto a la calidad percibida, que 
tiene que ver con aspectos de credibilidad, 
prestigio y superioridad en todo sentido, 
en el caso de la UTN los públicos internos 
sienten mayor empoderamiento de la ins-
titución y la definen como una institución 
de calidad, mientras que los públicos ex-
ternos tienen una preponderancia en estar 
de acuerdo, de igual manera en este senti-
do se ha corroborado la hipótesis que los 
púbicos internos perciben a la institución 
como una unidad de calidad.

Por otra parte, la asociación de marca 
se vincula con atributos de la institución, 
que en muchas ocasiones se vincula con 
elementos de identificación visual como 
marcas gráficas, identificadores y colores 
institucionales, en este sentido al igual que 
en los caso anteriores los públicos internos 
se sienten más identificados con los sig-
nos de identificación institucional viendo 
al escudo como más representativo que la 
marca gráfica. Sin embargo a diferencia de 
las variables anteriores la hipótesis plan-
teada por los investigadores se rechaza en 
el sentido de la percepción de que la marca 
y el escudo  de la institución son de cali-
dad, no depende de los públicos objetivos, 
por ello justamente se ha visto pertinente 
triangular información con criterio de ex-
pertos y observación in situ en el campo 
del diseño de marca, los mismo que han 
argumentado técnicamente que los sig-
nos de identificación visual de la institu-
ción tienen algunos problemas técnicos 

que puedan afectar la asociación y calidad 
percibida de marca, finalmente se ha rea-
lizado una observación de campo en las 
instalaciones de la institución y se pudo 
palpar ciertos problemas a nivel visual de 
implementación de la marca y sus elemen-
tos, por lo que se concluye que la institu-
ción es percibida como una universidad 
de calidad por parte de públicos internos 
y externos pero que se puede mejorar en 
aspectos como manejo de identidad visual 
y comunicativa con los diferentes públicos 
con los que está en contacto.
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