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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo de describir las dimensiones de personalidad de marca
de las instituciones de educacion superior (IES) de la provincia de El Oro ubicadas en la
ciudad de Machala y por consiguientes se realizara una comparacion de personalidad de
marca de las dos instituciones como son: Universidad Técnica de Machala, Universidad
Metropolitana del Ecuador. Como modelo de analisis se tomara el modelo de Jennider
Aaker su enfoque de 1 (Nada Descriptivo) al 5 (Muy Descriptivo). El modelo aplicado
a la investigacion aportard a medir su estado actual e identificar su estado futuro de la
personalidad de marca de la institucion. Se realizara encuestas cuantitativas a los estudiantes
que pertenezcan a las instituciones de educacion nivel superior, esta investigacion permitira
observar la percepcion de los estudiantes a las universidades y servira de ayuda a las
instituciones como mejorar su identidad y diferenciacion a otras instituciones.

Palabras clave: dimension de personalidad de marca, IES, personalidad de marca en el
IES

ABSTRACT

This work aims to describe the brand personality dimensions of higher education institutions
(HEISs) in the province of El Oro located in the city of Machala and therefore a comparison
of brand personality of the two institutions will be made as They are: Technical University
of Machala, Metropolitan University of Ecuador. As an analysis model, the Jennider Aaker
model will be taken, its approach from 1 (Not at all Descriptive) to 5 (Very Descriptive).
The model applied to the investigation will contribute to measure its current state and
identify its future state of the brand personality of the institution. Quantitative surveys will
be carried out on students who belong to higher education institutions, this research will
allow observing the perception of students to universities and will help institutions how to
improve their identity and differentiation from other institutions.

Key words: brand personality dimension, IES, brand personality in IESI
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Introduccion

En la presente investigacion se hablara
de la importancia de personalidad de una marca
y el vinculo emocional que causa en los clientes
a través de servicios o productos de las empresas
eh instituciones educativas posicionadas en el
mercado, la personalidad de marca es importante
porque a través de ella, las empresas demuestran
sus valores, rasgos, historiay creencias para que el
consumidor se sienta identificado, segun Kapfere
Los consumidores identifican caracteristicas y
rasgos humanos de personalidad. Aumento de la
fidelidad y distincién con sus productos, siendo
confiables a los consumidores.

La personalidad de marca es un conjunto
de caracteristicas, simbologia y rasgos humanos
que se asocian a la marca de las empresas,
siendo percibidas por el cliente, beneficiando
a las empresas, aumento de la fidelidad y
distincién con sus productos, siendo confiables
a los consumidores. Algunos autores sefalan
que el modelo desarrollado por Jennifer Aaker,
se observa cinco dimensiones de personalidad
en las marcas, emocionalidad, competencia,
sinceridad, rudeza y sofisticacion. Este modelo
es considerado como confiable y generalizable,
debido al adecuado analisis metodologico al
poseer una escala de medicién mediante factores.

Las dimensiones de personalidad de
marca son modelos estructurados, donde las
empresas pueden detectar el flujo de mercado
y orientarse hacia el consumidor con la marca
obteniendo beneficios significativos. También
la marca es mas que un nombre de un producto
o servicio, es multifacética, porque cada
consumidor percibe de distinta forma la misma
marca, transmitiendo varias emociones, aunque
la marca muestre su personalidad definida.

Los estudios y la observacion de otros
modelos de dimensiones de personalidad de
la marca nos dicen que cada personalidad es
cambiante y se actualiza sus caracteristicas y
rasgos adaptandose a los tiempos, influyendo
en la intencion de compra en la fidelizacion,
facilitando el posicionamiento en el mercado.
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(Pol A. , 2017) Aaker manifiesta
“Que una marca atrae a aquellas personas que
poseen los mismos rasgos de personalidad, es
decir, coherentes con su autoconcepto. Esta
autopercepcion puede estar mediatizada o
influida por la imagen que otras personas les
confieren o incluso, reflejar un ideal aspiraciones
en el caso de las elecciones marcarias basadas
en un concepto ideal de si mismos” (Pol A. ,
Branding and personality of the visual brand,
2017)

Como objetivo general de lainvestigacion
tenemos: Comparar la personalidad de marca
de las instituciones de educacion superior de
la provincia de El Oro mediante un estudio
cuantitativo aplicado a los orenses con la
finalidad que se determinen las dimensiones y
rasgos de personalidad mas valorados por los
consumidores de estos servicios.

Marco Teorico.
Personalidad de marca

La personalidad de marca desde el afio
1960 hasta la actualidad ha desempeiiado un
papel importante en el estudio del Marketing
contribuyendo al valor de la marca. Keller
asumia que los consumidores asocian las marcas
como personas creando vinculos emocionales
atribuyéndoles caracteristicas humanas. (Pol
A. , 2017) Kotler y Keller plantearon que
“Esta autopercepcion puede estar mediatizada
o influida por la imagen que otras personas les
confieren o incluso, reflejan un ideal aspiracional
en el caso de las elecciones marcarias basadas
en un concepto ideal de si mismo” (Pol A. ,
Branding y personalidad de marca, 2017)

Consideraron otros ensayistas que la
marca, es mas, que una presentacion que hace
la empresa hacia los clientes positivamente
en Marketing, sino es el valor afiadido que
los consumidores le otorgan, (Noriega, 2018)
Fisher afirma que “la personalidad de la marca
debe poseer tres cualidades significativas.
Ser verdadera imagen y reflejo de la empresa,
Representar una ética en la forma de pensar y
comportarse, presentar una imagen bella tanto
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interior como exteriormente” (Noriega, 2018)

En el 4rea del Marketing, la personalidad
de marca es relacionada con signos, simbolos
y diseflos que permite trasmitir su objetivo
de venta, tanto para productos y servicios
ayudando a la facil comprension al consumidor,
en la globalizacion juega un papel importante
la personalidad de marca a través del internet
una empresa ya disefiada sus personalidad
facilita su notoriedad y crea confianza en los
productos y servicios de una empresa frente a su
competidores, la personalidad de marca frente
a la globalizacion segun (Felipa, 2016) Hill
manifestd que “se ha convertido en la columna
fundamental de las decisiones empresariales
y, por ende, comerciales; tanto es asi que da
nacimiento a una nueva forma de comercializar:
e-commerce o comercio electronico, que de por
si modifica el modo en que la empresa puede
llegar a los consumidores” (Barrientos, 2016)

La personalidad de marca en el area del
Marketing en estos ultimos afios ha tomado
fuerza y se ha convertido un pilar fundamental
en la actualidad, facilitando positivamente al
momento de abrir nuevas ramas de mercado
ayudando a las empresas o instituciones
educativas a explorar nuevas areas y no se quede
en lo tradicional, segiin (Schlesinger, 2008)
Berry “sitia a la gestion de marca como piedra
angular del Marketing de servicios para el siglo
XXI, Son reconocidas por todos las diferencias
entre bienes y servicios. Un bien es definido
como un objeto, mientras que el servicio es un
acto, un desempefio” (Schlesinger, 2008)

Jennifer Aaker desarrollo un modelo
de medicidén capaz de identificar los rasgos y
sus  simbologias, elaborando un constructor
de personalidad, formada por caracteristicas
humanas, percibidas en la mente de los
consumidores, argumento también (Sanchéz,
2016) segin Aaker “ los consumidores de atribuir
rasgos positivos o negativos a los atributos de un
productos o servicio, reflejando de esta manera
sus preferencias, valores y opiniones ante una
marca” (Escobar, 2016)
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Diversos autores en el area de Marketing
plantearon el hecho que las marcas de las empresas
o institutos educativos al igual que las personas
poseen personalidad y rasgos humanos La
personalidad de marca es la gestion de elementos
tanto tangibles como intangibles que tiene como
objetivo visualizar los rasgos y simbolos de la
marcay expresar emociones hacia el consumidor;
describe (Sanchéz, 2016) Aaker “describe que
los consumidores en Estados Unidos perciben
41 rasgos de personalidad ante sus marcar, los
cuales fueron agrupados en 16 facetas y en 5
dimensiones. Estas ultimas denominadas como:
competencia, rudeza, emocionalidad, sinceridad,
sofisticacion” (Sanchéz, 2016)

En la actualidad el modelo de Aaker ha
sidoutilizado enindustriasy diferentes empresas e
instituciones. Estas dimensiones de personalidad
de marca son aplicables en diferentes areas, no
solo en el area comercial, consideran (Castillo,
2015) plantearon Betra, Donald & Singh “es
posible sostener que la personalidad de marca
contribuye en el proceso de interaccion entre el
consumidor y la empresa, ya que esta relacion se
puede fortalecer al momento que ambos conocen
sus atributos y rasgos de personalidad” (Castillo,
2015)

Los autores Watkins y Gonzenbach
comprobaron que el modelo de Aaker se
puede aplicar en las instituciones educativas
nivel superior, dando a comprobar 5 rasgos
de personalidad en sus logotipos, servicios
educativos y ofertas de carreras.

IES en Latinoamérica con personalidad de
marca

Las instituciones de educacion superior
(IES) en Latinoamérica estdn aplicando la
personalidad de marcas, facilitando la oferta
de sus servicios en un ambiente competitivo
globalizado que est4 en constante cambio. En un
mercado globalizado las instituciones educativas
estan sometidas a demandas de calidad de
sus servicios, por ende, las IES gracias a la
personalidad de marca le permite crear estrategias
de marketing que permite diferenciarse de otras
instituciones educativa nivel superior y adaptarse
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a los cambios. (Peralta, 2016) Abimbola “Segin
la Asociacion Americana de Marketing (AMA),
una marca es aquello que identifica el producto o
servicio y lo diferencia de la competencia (s.f.).
Partiendo de esta definicion, se puede evidenciar
el caracter diferenciador de lamarca como aspecto
unico e individual de cada producto, servicio y
organizacion. Adicionalmente, la habilidad de las
marcas para facilitar la evolucion, el desarrollo
y la competitividad de las organizaciones,
evidencia la necesidad de generar estrategias que
le permitan al consumidor reconocer y recordar
las marcas, para que asi puedan ser diferentes de
sus competidores” (Peralta, 2016)

La personalidad de marca establece
al estudiante como cliente y beneficiario de
los servicios ofrecidos, también permite la
notoriedad en el mercado de algunas instituciones
educativas nivel superior, segiin la argumentacion
de (Cabezas D, 2016) “sefiala que las marcas
poseen una imagen que es proyectada hacia el
mercado de diversas maneras, de acuerdo con los
mensajes que sus realizadores desean comunicar.
Sin embargo, éstos son interpretados por los
potenciales clientes a través de diversos filtros,
como sus experiencias, percepciones, sistemas
de valores y creencias, entre otros” (Cabezas D,
2016)

IES en Ecuador con personalidad de marca

En las instituciones educativas superior
(IES) en el Ecuador existen 60 universidades
y de 33 son publicas segun datos anuales de
SENESCYT del afio 2020, han existido varios
indicadores que se aplican la personalidad
de marca, como son: calidad de educacion,
necesidades geograficas sobre los estudiantes
o poblacién y otros servicios diferentes que
ofrecen dichas instituciones. Por esta razon
el Ecuador por hacer frente a la globalizacion
decidié innovar la educacion superior y poner
estindares de calidad a cada institucion y
categorias, segun (Solorzano J, 2021) Kotler y
Keller “Los procesos econdémicos mundiales y
los cambios que lo acompafian, han obligado
a los paises, las organizaciones e incluso a los
individuos a buscar diferentes modelos y a
innovar para conseguir los maximos beneficios
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minimizando o reduciendo los riesgos. Para
hacer frente a los nuevos retos y dilemas de la
globalizacién y encontrar una disciplina que
garantice los resultados” (Solorzano J, 2021)

IES directorio de instituciones de educacion
superior —- SENESCYT

Figura 1

El directorio de las instituciones educativas
superior (IES) del aiio 2014.

Directorio universidades y escuelas politécnicas
nacionales legalmente acreditadas en el
Ecuador.

Nota: Adaptado de Directorio de
Instituciones de Educacién Superior, de
Secretaria de Educacion superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 2014, por SENESCYT
Directorio-IES-2014.pdf  (educacionsuperior.
gob.ec)
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Figura 2

El directorio de las instituciones educativas
superior (IES) del ario 2014.

Directorio universidades y escuelas
politécnicas nacionales legalmente acreditadas
en el Ecuador.

Nota: Adaptado de Directorio de
Instituciones de Educacion Superior, de
Secretaria de Educacion superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 2014, por SENESCYT
Directorio-IES-2014.pdf  (educacionsuperior.
gob.ec)

Figura 3

El directorio de las instituciones educativas
superior (IES) del aiio 2014.
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Directorio universidades y escuelas
politécnicas nacionales legalmente acreditadas
en el Ecuador.

Nota: Adaptado de Directorio de
Instituciones de Educacion Superior, de
Secretaria de Educacion superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 2014, por SENESCYT
Directorio-IES-2014.pdf  (educacionsuperior.
gob.ec)

Figura 4

El directorio de las instituciones educativas
superior (IES) del aiio 2014.

Directorio universidades y escuelas
politécnicas nacionales legalmente acreditadas
en el Ecuador.

Nota: Adaptado de Directorio de
Instituciones de Educacion Superior, de
Secretaria de Educacion superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 2014, por SENESCYT
Directorio-IES-2014.pdf  (educacionsuperior.
gob.ec)
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Figura 5

El directorio de las instituciones educativas
superior (IES) del aiio 2014.

Directorio universidades y escuelas
politécnicas nacionales legalmente acreditadas
en el Ecuador.

Nota: Adaptado de Directorio de
Instituciones de Educacion Superior, de
Secretaria de Educacion superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 2014, por SENESCYT
Directorio-IES-2014.pdf  (educacionsuperior.
gob.ec)

Figura 6

El directorio de las instituciones educativas
superior (IES) del ario 2014.
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Directorio universidades y escuelas
politécnicas nacionales legalmente acreditadas
en el Ecuador.

Nota: Adaptado de Directorio de
Instituciones de Educacion Superior, de
Secretaria de Educacion superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 2014, por SENESCYT
Directorio-IES-2014.pdf  (educacionsuperior.
gob.ec)

IES en la provincia de El Oro ciudad Machala
Figura 7

Institutos de educacion superior Publicas y
Privadas de Machala - El Oro - Ecuador.

Segun el SENESCYT, existen tres
institutos de educacion superior de la provincia
de el Oro.

Nota: Adaptado de Directorio de
Instituciones de Educacién Superior, de
Secretaria de Educacion superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, 2014, por SENESCYT
Directorio-IES-2014.pdf  (educacionsuperior.
gob.ec)

Descripcion de la personalidad de marca del
IES

Es necesario describir la personalidad
de la marca porque permiten al consumidor en
este caso los estudiantes conocer los servicios
que ofrecen las instituciones educativas
superior. Segin la argumentacion de (Medina,
2020) “Definir la personalidad de tu marca
es importante porque te permite vincularte
emocionalmente con tus prospectos y clientes te
ayuda a distinguirte de la competencia, facilita
posicionar tu marca en el mercado con una
vision clara y segura de tu propuesta de su valor
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y la ventaja competitiva de tu empresa y orientar
correctamente las comunicaciones de tu empresa
en medios digitales e impresos” (Medina, 2020)

Como se desarrolla la personalidad de marca
la IES

El desarrollo de la personalidad de
marca se presenta por la demanda de calidad en
la educacion en las instituciones de educacion
superior y las creaciones de nuevas instituciones
ofreciendo mejores servicios a los estudiantes,
compitiendo con instituciones ya establecida
globalmente. Segun las argumentaciones de
(Ganga, 2017) “las instituciones de educacion
superior, por cuanto éstas participan en entornos
altamente competitivos y cambiantes que se
caracterizan por un rapido crecimiento de las
instituciones participantes y de la respectiva
matricula, por la apariciéon de nuevos tipos de
instituciones incrementos en las restricciones
presupuestarias, cambios en las regulaciones
los mayores niveles de demanda por control de
calidad el desarrollo de un mercado de educacion
global y por la dificultad de las instituciones para
mantener sus ventajas competitivas” (Jimenez,
2020)

Dimensiones de personalidad de una marca

Se conoce como Dimensiones de
personalidad de marca a la percepcion del

consumidor sobre una marca, vinculando
a la experiencia, caracteristicas, creencias, y
emociones humanas, contrayendo positivamente
con estrategias, la finalidad es crear lealtad a la
empresa y ayudan a la empresa a conocer a sus
clientes. En la investigacion de (Bueno, 2018)
Aaker “Pretendia identificar la relacion entre la
personalidad de los individuos y la otorgada a
la marca, asi como conocer en qué grado influia
este factor en su decision de compra. Para ello
se fundament6 en la teoria de la personalidad
humana, donde desarrolld y valid6é una escala
que se integra por cinco dimensiones; sinceridad,
emocionante, competencia, sofisticado y rudeza,
las cuales miden la personalidad de marca”
(Bueno, 2018)
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Un gran ensayista como fue Hegel
manifesto que la personalidad es la manifestacion
abstracta de la marca que el consumidor relaciona
con su propia manifestacion segtin los aportes de
(Moyarga, 2017) SosicVasic, Ulrich, Ruchsow,
Vasic y Gron “Actualmente, los ultimos hallazgos
indican que el concepto de personalidad es
“algo mas que un concepto” y que “los rasgos
de personalidad reflejan mucho mas que meras
taxonomias descriptivas” (Moyarga, 2017)

En la actualidad existe varios modelos
para medir la personalidad de una marca y la
ventaja de la utilizacion, segun (Uribe, 20117)
Mattila “analizaron esta escala en el contexto de
marcas de restaurantes. Los resultados muestran
que la estructura de factores (dimensiones) de
Aaker poseia indicadores adecuados de validez
para el analisis de la categoria en general (todas
las marcas conjuntamente), pero se encontraron
algunas diferencias en su aplicaciébn a marcas
individuales” (Uribe, 20117)

Las dimensiones de personalidad de
marca hacen referencia a los rasgos humanos,
que los consumidores relacionan con ellos
mismo, llegando al punto de compararse, segun
(Sanchéz e. a., 2019) segun Hofstede “las define
como valores de base que permiten definir la
forma y la armonia de un individuo” (Sanchéz
e.a., 2019)

Cada empresa debe tener una distincion
unica que lo defina y el consumidor lo asocie
rapidamente en el mercador que se distinga,
la personalidad de marca para las empresas o
instituciones sirve como una identificacion en
el mercado global, debe transmitir valores y
seguridad a los clientes, argumento (Medina,
2020) Jung “marcan una serie de patrones

emocionales y de comportamiento que
determinan la forma en la que una persona
procesa sus sensaciones, imagenes, percepciones
y finalmente, desarrolla su personalidad”
(Medina, 2020).

Ahora las marcas forman parte de
nuestro diario vivir a través de sus productos, los
consumidores pueden describir a las empresas
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través de los productos y servicios, reflejando
inconscientemente su personalidad, expusieron
(Arboleda, 2016)segiin las argumentaciones
de Evanschitzky, Brock y Blut “el consumidor
desarrolla un compromiso afectivo en la medida
en que siente que la organizacion o la marca le
brindan un espacio no solo fisico sino emocional”
(Arboleda, 2016)

Bowlby manifest6 un aspecto psicologico
que el consumidor se sienta a gusto con el servicio
o producto y tenga una experiencia agradable
y segura. Las dimensiones de personalidad
de marca demuestran que los consumidores
humanizan a las marcas y las tratan como una
persona, llegando al punto de describirlas con
cualidades, virtudes, dando distintos puntos de
vista.

La identidad de marca permite que el
logo de las empresas sea agradable visualmente
para el cliente, (Arcos, 2020) segun los autores
Chang y Chieng “la imagen de marca se basa
no solo en la actitud de esta sino también en
su asociacion, estas asociaciones conducen a la
formulacion de una imagen distinta en la mente
de los consumidores” (Arcos, 2020).

Aaker menciona que cada empresa o
institucion debe que tener su marca definida
para mayor comprension al momento de vender
sus productos, cada rasgo humano llamativo y
concreto, que atribuyen a la marca alcanzar un
buen posicionamiento de sumarca (Pol A., 2020)
“La personalidad de marca es el conjunto de
rasgos humanos concretos que se podria atribuir
a una marca en particular. Para alcanzar un neto
posicionamiento en su mercado de referencia, la
marca debe poseer y comunicar caracteristicas
distintivas que le son propias” (Pol A. , Branding
and personality of the visual Brand, 2020).Las
empresas transmiten su personalidad a través
de sus productos y demostrando su liderazgo,
confianza, trayectoria que permite alcance
de nuevos clientes y fortalecer vinculos con
clientes posicionados, se vuelven (tradicionales)
provocando que el consumidor tenga un impacto
positivo sobre ¢l. Plummer argumento que
la influencia de la personalidad de marca es
influenciada directa que indirectamente del
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producto, manifestd (Segura, 2016) Keller
“Se refiere a las asociaciones que los clientes
hacen con la marca, basadas en su experiencia
o en informacion obtenida a partir de distintas
fuentes” (Segura, 2016).

Manifiesta Aaker dijo que el consumidor
reconoce la marcada de una empresa a través de
su producto, servicios, llegando a categorizar a la
marca como buena o mala calidad influenciando
a la compra del producto., siguiendo con (Perea
Z, 2019) Nedungadi “La calidad percibida, se
define como el resultado global de diferentes
estimulos que el consumidor puede emplear
para evaluar la calidad de una marca, entre los
cuales se incluyen los atributos extrinsecos del
producto” (Perea Z, 2019)

Keller durante las tltimas dos décadas
varios ensayista describen a las dimensiones de
personalidad de marca con aspectos tangibles y
funcionales, naturales del producto y/o servicio,
declaro (Gonzales, 2021) Kotler “Ya sea que se
trate de un nombre, una marca comercial, un
logotipo u otro simbolo, unamarcaes en esenciala
promesa de una parte vendedora de proporcionar,
de forma consistente a los compradores, un
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios
y servicio” (Gonzales, 2021)

Plumer la personalidad de una marca
ayuda significativamente a la diferenciacion
dentro de una categoria de producto. (Cristancho,
2022) ” Describir la personalidad de una marca
en la empresa nos aporta a obtener su propio
reconocimiento por ser unica y diferente en el
mercado destacandose por las demas empresas y
estar en la mente de los consumidores y generar
mas interaccidon con sus clientes existentes y
potenciales logrando crecer en el mercado”
(Cristancho, 2022)Las dimensiones de marca
son importantes de utilizar y aplicar para poder
ser reconocido (Farfan, 2016) Barrios y Massa
“Autores que demostraron que existia una
correlacion directa e idéntica en los resultados
obtenidos posterior al analisis entre las marcas
comercializadas en Venezuela y las del pais
de América del Norte analizadas por Aaker.
A su vez, dos afios mas tarde. Obtuvieron los
mismos resultados luego de un analisis acabado
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de las marcas corporativas existentes en Corea”
(Farfan, 2016).

Objetivo

Describir la personalidad de marca de
las instituciones de educacion superior (IES)
de la provincia de El Oro, mediante un estudio
cuantitativo aplicado a los orenses con la
finalidad que se determinen las dimensiones y
rasgos de personalidad mas valorados por los
consumidores de estos servicios en este caso los
estudiantes.

Metodologia

La present¢ investigacion se realizard una
encuesta a la poblacion de Machala provincia de
El Oro para obtener los datos de comparacion
entre las dos instituciones nivel superior, se
realiz6 un constructor basado en el modelo de
dimension de personalidad de marca de Aaker
(1997) adaptado a las instituciones educativas.
Se realizaran 100 encuestas en forma aleatoria,
utilizando las herramientas de las redes sociales
y la tabulacion (Tablas, graficos y analisis).

La encuesta es una técnica de preguntas
que tiene como objetivo recoger datos para una
investigacion cuantitativo y tener informacion
validad de cualquier usuario que se le aplique.
“En la investigacion social, la encuesta se
considera en primera instancia como una técnica
de recogida de datos a través de la interrogacion
de los sujetos cuya finalidad es la de obtener
de manera sistematica medidas sobre los
conceptos que se derivan de una problemadtica
de investigacion previamente construida. La
recogida de los datos se realiza a través de un
cuestionario, instrumento de recogida de los
datos (de medicion) y la forma protocolaria
de realizar las preguntas (cuadro de registro)
que se administra a la poblacion una muestra
extensa de ella mediante una entrevista donde es
caracteristico el anonimato del sujeto (Fachelli,
2016, pag. 14).

Lametodologia utilizada para este estudio
de caracter investigativo fue cuantitativa, y
descriptivo a través de un disefio de investigacion

del modelo de Jennifer Aaker que se utilizd y
adapto 45 rasgos que me permitieron definir
la personalidad de marcas de las instituciones
educativas. Se estableci6 lapoblacion a investigar
conformada por estudiantes de las universidades
(UTMACH, UMET) de la provincia de El Oro
ciudad Machala, cuya edad minima fueron de 16
anos y maxima de 30 anos. Los datos globales
de la encuesta dieron de resultados que (47)
estudiantes de la UMET Y (53) estudiantes de
la UTMACH contestaron los items, el 51.9%
corresponden al género masculino mientras el
48.1% corresponde al género femenino, total
de muestra: 100 estudiantes universitarios, cuya
edad promedio fue de 16-35 afios, dentro de un
rango de 40 anos. La recopilacion de los datos
duro aproximadamente dos semanas, iniciando
desde el mes del 29 de agosto, y finalizando el
6 de septiembre del ano 2022, para lo cual se
realizd una encuesta de 45 preguntas, donde
el tiempo promedio estimado de respuesta
fue de 15 minutos. Para realizar la encuesta se
realizd por zona geografica determinada de los
estudiantes participantes, edad, sexo y nivel de
estudios superiores. Se observaran las preguntas
en el grafico namero 1

MEDICION DE LA PERSONALIDAD
DE MARCA DE LA EDUCACION SUPERIOR
DE LAS UNIVERSIDADES UTMACH Y
UMET EN EL ORO.

Indicar los datos sociodemograficos

a) Género: Femenino ( ) Masculino ( )
Otros ()

b) Edad: 16 —20 ( )20 —25 () 2530 (
)30 —35()35-40 ()40-45()

55()55-60()

A continuacion, evalu¢ con su propio
criterio. 1 Nada descriptivo, 2 Poco descriptivo,
3 Indiferente, 4 Algo descriptivo y 5 Muy
descriptivo. De acuerdo con las siguientes
instituciones de educacion superior.
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Original
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Elitista

Glamurosa

Deslumbrante

Fascinante

Distante

De clase alta

Delicada

Osada

Libre

Masculina

Valiente

Ruda

Clase media

CONSTRUCTO BASADO Y ADAPTA!
(1997).

Figura 8

OALM

Constructo Modelo de Aaker

SINCERIDAD

Institucion X es:

Préctico
Honesto
Saludable

Alegre

DELO DE AAKER

COMPETENCIA

Institucion X es:

Tecnoldgica
Fiable

Lider
Limpia
Confiable
Inteligente

Exitoso

EMOCIONANTE

Institucion X es:

Moderna
Joven
Innovadora
Atrevido
Animado
Imaginativo

Actualizado

SOFISTICADO

Institucion X es:

Elegante

Con clase

RUDEZA

Institucion X es:

Masculina
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Esta institucion
educativa despierta
simpatia.

PREGUNTA 1

Es una institucion
educativa que no
decepciona a sus
estudiantes.

PREGUNTA 2

La personalidad

que transmite esta
institucion educativa
influye en mi decision de
elegirla entre las demas.

PREGUNTA 3

En que la diferencia
entre la Universidad
Técnica de Machala
competidoras.

PREGUNTA 4

ota: Aaker

Resultados

Distribucion de la muestra
Tabla 1

Distribucion de muestra

Caracteristicas | Frecuencia | %
Género

Masculino 52 51.9%
Femenino 47 47.1%
Otros 1 1%
Edad

16 - 20 afos 40 25.3%
20 - 25 afios 25 49%
25 - 30 afios 19 22.5%
30 — 35 afios 10 2.1%
40 — 50 afos 6 1.1%
Universidades

UTMACH 53 55.7%
UMET 47 44.3%

Nota: Base de datos
Analisis de Resultados

En la tabla 1: Distribucion de muestra en
género Masculino se comprueba la frecuencia de
52 obteniendo un porcentaje mayor de 51.9%,
siguiendo el Femenino su frecuencia es 27
obteniendo un porcentaje menor de 47.1% por
ultimo Otros obtuvo 1% muy bajo. En edad el
rango de 16 - 20 anos su frecuencia es de 40
obtuvieron el 25.3%, el rango de 20 — 25 afios
su frecuencia es de 25 obtuvieron el porcentaje
de 49% en el rango de 25 - 30 afios su frecuencia
es de 19 obteniendo el 2.1% por ultimo el rango
de 40 — 50 afios su frecuencia es de 6 obteniendo
el 1.1%. Universidades en la instituciéon de
la UTMACH su frecuencia es de 53 con un
porcentaje de 55.7% mayor la institucion de la
UMET su frecuencia es de 47 obteniendo un
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porcentaje de 44.3% menor.

Tabla 2

Distribucion de la muestra

(IES) El Oro Machala

Estudio comparativo “Personalidad de marca” de las instituciones de educacién superior

Dimensiones de
rasgos

Sincera 0 5.4 14.2 18.2 30.2
Practica 0 3.8 10.7 18 20.5
Familiar 0.4 25 11.9 221 25.6
Regionalista 2.7 5.1 24.4 12 26

Colaborativa 0 3.8 8.7 30 25
Honesta 0 0.8 8.1 18.3 204
Integra 0.9 38 8.8 14.5 30

Amistosa 0 1.4 11.5 16.4 32.8
Alegre 0 57 42 83 51

Sentimental 38 34 6.4 11.7 327
Diferente 24 43 15.2 11.3 272
Excitante 0.7 104 26.4 39 29.1
Joven 0 6.9 73 13 304
Imaginativa 0 2.8 9.8 11.8 30.6
Contemporanea 0.9 3,7 11.5 16.7 20.3
Moderna 0.9 25 14.3 11.2 24.1
Original 0 24 5.1 6.2 393
Independiente 0.9 3.6 9.4 16.1 23

Competente 0.9 23 2.1 72 403
Aventurera 0 24 5.1 9.1 36.4
Confiable 0 25 33 52 42

Trabajadora 0.9 0.9 Sl 11.7 344
Segura 0 2.8 8.6 11.1 30.5
Obstinada 0.9 2.7 4.5 30.6 143
Inteligente 0 48 7.8 8.8 31.6
Técnica 0 34 3 13 253
Profunda 0.9 0.9 58 14 314
Lider 0.9 2.7 36 11.1 347
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Competente 0.9 38 123 13.7 223 0.9 23 6.9 15.6 213

Elitista 0 53 6.2 22.7 13.3 a3 39 83 282 | 88

Glamorosa 2.8 2.7 4.5 29.1 10.2 0 34 6.3 8.2 32.8

Deslumbrante 0 4.7 8.9 9.2 2775 L5 3.7 3.9 10.6 | 302

Fascinante 24 2.6 4.6 10.4 20.6 i3 2.6 10 125 | 33

Distante 0.9 32 9 9.9 28.7 23 44 4.9 6.7 30

De clase alta 0.4 43 &3 10.5 326 0 4.1 85 102 | 242

Delicada 2.6 35 83 8.5 224 0 33 8.8 125 | 30.1

Osada 0.4 6.1 9 8.9 28.6 0.9 0.9 7.7 142 | 233

Libre 23 73 4.2 72 37 2.6 1.6 52 6.2 34

Masculina 2.1 4.1 7 1.1 30 1.6 24 27 6.1 10

Clase media 4.5 34 B 7 Bt 0.9 37 1.8 2.9 44

Total muestras: 476 | 7 6.9 11.14 232 6.59 | 534 | 7.18 8.92 18.97

Total de 53 47
encuestados:

Nota: Base de datos
Analisis de Resultados

En la tabla 2 en el estudio comparativo
“Personalidad de marca” de las Universidades
de la UMATCH Y UMET del Oro. El rasgo
“Sincera” UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se
obtuvo el 30.2, UMET: (5 Muy descriptivo) se
obtuvo 18. El rasgo “Practica” UTMACH: (5
Muy descriptivo) Se obtuvo el 20.5, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 20. El rasgo
“Familiar” UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se
obtuvo el 25.6, UMET: (5 Muy descriptivo) se
obtuvo 14. El rasgo “Regionalista” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 26, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 10.4. El rasgo
“Colaborativa” UTMACH: (4 Algo descriptivo)
Se obtuvo el 30.2, UMET: (3 Indiferente) se
obtuvo 12.3. El rasgo “Honesta” UTMACH: (5
Muy descriptivo) Se obtuvo el 20.4, UMET: (5
Muy descriptivo) se obtuvo 22. El rasgo “Integra”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo
el 30, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo
20.3. El rasgo “Amistosa” UTMACH: (5 Muy
descriptivo) Se obtuvo el 32.8, UMET: (5 Muy
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descriptivo) se obtuvo 12.9. El rasgo “Alegre”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 51,
UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo 10. Elrasgo
“Sentimental” UTMACH: (5 Muy descriptivo)
Se obtuvo el 32.7, UMET: (5 Muy descriptivo)
se obtuvo 16.5. El rasgo “Diferente” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 27.2, UMET: (3
Indiferente) se obtuvo 20.1. El rasgo “Excitante”
UTMACH: (3 Indiferente) Se obtuvo el 26.4,
UMET: (4 Poco descriptivo) se obtuvo 29.1. El
rasgo “Joven” UTMACH: (5 Muy descriptivo)
Se obtuvo el 30.4, UMET: (5 Muy descriptivo)
se obtuvo 16.7. El rasgo “Imaginativa”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo el
30.6, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo
20.3. El rasgo “Contemporanea” UTMACH: (5
Muy descriptivo) Se obtuvo el 20.3, UMET: (4
Algo descriptivo) se obtuvo 15.2 el rasgo con
mayor puntuacion fue en la UTMACH. El rasgo
“Moderna” UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se
obtuvo el 24.1, UMET: (5 Muy descriptivo) se
obtuvo 18.8. El rasgo “Original” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 39.3, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 25.1. El rasgo
“Independiente” UTMACH: (5 Muy descriptivo)
Se obtuvo el 23, UMET: (5 Muy descriptivo) se
obtuvo 20.8. El rasgo “Competente” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 40.3, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 30.2. El rasgo
“Aventurera” UTMACH: (5 Muy descriptivo)
Se obtuvo el 36.4, UMET: (5 Muy descriptivo)
se obtuvo 26.8. El rasgo “Confiable” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 42, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 33.6 el rasgo.
El rasgo “Trabajadora” UTMACH: (5 Muy
descriptivo) Se obtuvo el 34.4, UMET: (4
Algo descriptivo) se obtuvo. El rasgo “Segura”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo el
30.5, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo
30.3. El rasgo “Obstinada” UTMACH: (5 Muy
descriptivo) Se obtuvo el 30.6, UMET: (4 Algo
descriptivo) se obtuvo 23. El rasgo “Inteligente”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo el
31.6, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo
29.1. El rasgo “Técnica” UTMACH: (5 Muy
descriptivo) Se obtuvo el 25.3, UMET: (5 Muy
descriptivo) se obtuvo 23.2. El rasgo “Profunda”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo el
31.4, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo
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34.7. El rasgo “Lider” UTMACH: (5 Muy
descriptivo) Se obtuvo el 30.5, UMET: (5 Muy
descriptivo) se obtuvo 30. El rasgo “Confiada en
si” UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo
el 32.5, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo
30.4. El rasgo “Competente” UTMACH: (5
Muy descriptivo) Se obtuvo el 22.3, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 21.3. El rasgo
“Elitista” UTMACH: (4 Algo descriptivo) Se
obtuvo el 28.2, UMET: (5 Muy descriptivo) se
obtuvo 22.7. El rasgo “Glamorosa” UTMACH:
(4 Algo descriptivo) Se obtuvo el 29.1, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 32.8. El rasgo
“Deslumbrante” UTMACH: (5 Muy descriptivo)
Se obtuvo el 27.3, UMET: (5 Muy descriptivo)
se obtuvo 30. El rasgo “Fascinante” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 20.6, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 33. En la tabla
2 en el estudio comparativo “Personalidad de
marca” de las universidades de la UMATCH Y
UMET del Oro. El rasgo “Distante” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 30, UMET: (5
Muy descriptivo) se obtuvo 28.7. El rasgo “Clase
alta” UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo
el 32.6, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo
24.2. El rasgo “Delicada” UTMACH: (5 Muy
descriptivo) Se obtuvo el 22.4, UMET: (5 Muy
descriptivo) se obtuvo 30.1. El rasgo “Osada”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo el
28.6, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo 23.3.
El rasgo “Libre” UTMACH: (5 Muy descriptivo)
Se obtuvo el 37, UMET: (5 Muy descriptivo) se
obtuvo 34. El rasgo “Masculina” UTMACH: (5
Muy descriptivo) Se obtuvo el 30, UMET: (4 Poco
descriptivo) se obtuvo 27. El rasgo “Valiente”
UTMACH: (5 Muy descriptivo) Se obtuvo el
32, UMET: (5 Muy descriptivo) se obtuvo 30.
El rasgo “Ruda” UTMACH: (5 Muy descriptivo)
Se obtuvo el 33, UMET: (5 Muy descriptivo) se
obtuvo 30.3. El rasgo “Clase media” UTMACH:
(5 Muy descriptivo) Se obtuvo el 35.5, UMET:
(5 Muy descriptivo) se obtuvo 18.97.

Discusion

En los resultados se puede observar en los
items Sincera, Practica, Familiar, Regionalista,
Colaborativa, Honesta, Integra, Amistosa, Alegre
y Sentimental los estudiantes denominaron que
la personalidad de la Universidad Técnica de
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Machala es “Sinceridad”.

Por otro lado, los items Diferente,
Excitante, Joven, Imaginativa, Contemporanea,
Moderna, Original, Independiente, Competente,
Aventurera los estudiantes afirman que la
personalidad de la Universidad Técnica de
Machala es “Excitacion”.

Los items Confiable, Trabajadora,
Segura, Obstinada, Inteligente, Técnica,
Profunda, Lider, Confiada en si, Competente,
Clase media dieron como resultados que la
Universidad Metropolitana del Ecuador tiene la
personalidad Contemporanea.

Por consiguiente, los items Osada,
Libre, Masculina, Valiente, ruda se obtuvieron
como resultados que la Universidad Técnica de
Machala tiene la personalidad Robustez

Verificando que la personalidad de marca
es variada en las dos instituciones de educacion
superior UTMACH Y UMET de El Oro. Si existe
un estudio comparativo muy considerable que la
Institucion UTMACH obtiene mas personalidad
que la otra institucion UMET.

Conclusion

La Personalidad de marca nos aporta
para obtener la identidad de las empresas o
instituciones, porende, crea vinculos emocionales
y caracteristicas humanas que permiten distinguir
la personalidad de otras empresas o instituciones.
La presente investigacion permitid determinar la
Personalidad de marca de las instituciones de
Educacion Superior de la UTMACH Y UMET
del El Oro. Los resultados de la investigacion
presentan que los estudiantes perciben la
personalidad de la marca de las instituciones
de diferente manera, obteniendo una identidad
propia de cada institucion. Obtener la identidad
aporta a las instituciones y empresas a crear
caracteristicas y emociones en los estudiantes
universitarios.
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Los resultados que se obtuvieron fueron
muy importantes para analizar y presentar una
identidad propia de ambas Universidades. El
estudio comparativo aporto a diferenciarse y
obtener una personalidad tnica. Que proyecte
interés e identidad a su institucion de educacion
superior. Ademas, la investigacion aportard a
las instituciones para que logren cambiar su
personalidad y trabajar en sus emociones a
transmitir a los estudiantes. El estudio realizado
ayudara a las empresas para que logren tener
su propia personalidad y captar a mas publico
generando expectativas interesantes.

Los resultados presentados aportan a las
instituciones de educacion superior del El Oro,
por consiguiente, podran conocer y crear valor
a su personalidad de marca dependiente a que
dimension esta dirigida la institucion y como
logra captar a sus estudiantes con su personalidad
de identidad.

Lasdimensiones depersonalidad de marca
la atribuyen las personas desde su perceptiva
de la manera en que la empresa o institucion
crea vinculos de experiencias, emociones. La
investigacionrealizada a los estudiantes demostré
que la personalidad de marca es fundamental
para distinguir a las instituciones y como se
diferencia. Creando un vinculo emocional
que genere a los estudiantes pertenecer a la
institucion y sentirse agradable y cémodo. Los
resultados que otorguen seran variados y podran
analizar y obtener la personalidad de marca de
instituciones o empresas.

Personalidad de Marca de la UTMACH

UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA

SINCERIDAD EXCITACION COMTEMPORANEA ROBUSTEZ

Sincera Diferente Confiable Osada
Préctica Excitante Trabajadora Libre
Familiar Joven Segura Mnlsculiua
Regionalista Imaginativa Obstinada Valiente
Colaborativa Contemporinea Inteligente Ruda
Honesta Moderna Téenica
integra Original Profunda
Amistosa Independiente Lider
Alegre Competente Confiada en si
Sentimental Aventurera Competente

Clase media
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Personalidad de Marca de la UMET

UNIVERSIDAD METROPOLITANA DEL ECUADOR

SOFISTICACION

Elitista
Glamurosa
Deslumbrante
Fascinante
Distante
Clase alta
Delicada
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