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Resumen: La investigacion “Branding institucional e imagen
publica municipal: un andlisis desde la percepcion ciudadana,
region la Libertad - Peru” analiza la relacion existente entre el
branding institucional y la imagen publica desde la perspectiva de
los ciudadanos, en el marco del Objetivo de Desarrollo Sostenible
N.° 8, orientado al trabajo decente y al crecimiento economico. El
estudio se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio
no experimental, de tipo aplicado y nivel descriptivo-correlacional.
Para la recoleccion de la informacion se empleé un cuestionario
estructurado compuesto por 40 items, distribuidos equitativamente
entre las variables de estudio y valorados mediante una escala de
Likert de cinco niveles. La muestra estuvo conformada por
ciudadanos del ambito municipal, seleccionados a través de un
muestreo no probabilistico. Los datos obtenidos fueron analizados
mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, lo que permitio
determinar el grado de relacion entre las variables. Los resultados
evidenciaron una correlacion positiva alta entre el branding
institucional y la imagen publica municipal, lo que demuestra que,
un mayor desarrollo de estrategias de identidad, comunicacion y
posicionamiento contribuye significativamente a mejorar la
percepcion ciudadana. En este sentido, se confirma que el
fortalecimiento del branding impacta directamente en la
construccion de una imagen institucional sélida y confiable. En
conclusion, el estudio establece que el branding constituye un
factor estratégico en la gestion municipal, al influir de manera
determinante en la valoracion que los ciudadanos tienen de la
institucion. Por ello, se resalta la necesidad de implementar
politicas integrales y sostenibles de comunicacion, identidad visual
y posicionamiento institucional, orientadas a fortalecer la
confianza ciudadana, optimizar la gestion publica y contribuir al
desarrollo econémico local.

Palabras clave: branding, imagen de la marca, gobierno local,
opinion publica.

Abstract— The research titled “Institutional Branding and the
Public Image of Municipal Governments: A Citizen Perception
Analysis” examines the relationship between institutional branding
and public image from the perspective of citizens, within the
framework of Sustainable Development Goal No. 8, which focuses
on decent work and economic growth. The study was conducted
using a quantitative approach, with a non-experimental design,
applied type, and descriptive-correlational level.

Data collection was carried out through a structured questionnaire
consisting of 40 items, evenly distributed across the study variables
and assessed using a five-point Likert scale. The sample was
composed of municipal citizens selected through non-probabilistic
sampling. The data obtained were analyzed using Spearman’s
correlation coefficient, which allowed for determining the degree of
relationship between the variables.

The results revealed a strong positive correlation between
institutional branding and municipal public image, demonstrating
that greater development of identity, communication, and
positioning strategies significantly contributes to improving citizen
perception. In this regard, the study confirms that strengthening
branding directly impacts the construction of a solid and
trustworthy institutional image.

In conclusion, the study establishes that branding is a strategic
factor in municipal management, as it decisively influences how
citizens evaluate the institution. Therefore, it highlights the need to
implement  comprehensive and  sustainable  policies of
communication, visual identity, and institutional positioning aimed
at strengthening citizen trust, optimizing public management, and
contributing to local economic development.

Kewords: branding, brand image, local government, public opinion.
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I.  INTRODUCCION

La gestion de la marca institucional (branding) se ha erigido
como un elemento estratégico fundamental para la
administracién puablica contemporanea, al constituir la
percepcion final del ciudadano y actuar como un pilar de
credibilidad y confianza [1]. No obstante, a nivel global se
observa una problematica persistente: muchas organizaciones
publicas enfrentan dificultades para implementar estrategias
de branding efectivas, lo que resulta en una reputacién publica
deteriorada con impactos negativos en diversos ambitos
institucionales.

La evidencia internacional revela desafios comunes. Estudios
como [2], [3] sefialan brechas significativas entre las
estrategias oficiales de marca y la percepcion ciudadana, asi
como resultados dispares cuando el branding no se sustenta en
acciones concretas o0 es socavado por escandalos de
corrupcion. Investigaciones en contextos como Rumania [4] y
Marruecos [5] concluyen que la efectividad del branding
municipal es limitada sin mejoras tangibles en servicios
publicos y estd condicionada por factores como la satisfaccion
urbanay la experiencia ciudadana directa.

En el contexto nacional peruano, esta problemética se agudiza
por una creciente desconfianza hacia los gobiernos
subnacionales, originada en percepciones de corrupcion e
ineficiencia [6] Frecuentemente, la respuesta institucional ha
sido la implementacion de estrategias de branding
superficiales, centradas en elementos visuales o esldganes, las
cuales, al carecer de coherencia con la realidad operativa,
terminan erosionando ain mas la confianza publica [7], [8].
Estudios previos en el Pert, como los de [9] en Puno y [10] en
Huaura, confirman la correlacion directa entre una gestion de
marca integral (que incluye el branding interno), la calidad del
servicio y el posicionamiento institucional.

Ante este panorama, la presente investigacion se centra en el
caso de una municipalidad provincial de la region La Libertad
- Per(, en donde la comunicacion institucional ha mostrado un
desarrollo limitado, debido a la escasa incorporacion de
estrategias de branding en la gestion publica. Esta carencia ha
debilitado la relacion con la ciudadania, reduciendo su
participacion y afectando la capacidad de atraccion de
inversiones para el desarrollo local. En este contexto, la
municipalidad  provincial enfrenta la necesidad de
implementar una estrategia integral de branding que fortalezca
su imagen publica y mejore la confianza ciudadana. La
ausencia de un enfoque comunicacional estructurado ha
generado una  percepcién institucional  desfavorable,
evidenciando la importancia de consolidar una gestion de
marca alineada con la realidad local que promueva
credibilidad, compromiso ciudadano y desarrollo regional.

Por lo mencionado, se formulo el siguiente problema; ;Cémo
influye el branding institucional en la imagen publica
municipal, segin percepcion ciudadana, en la region La
Libertad — Per(?

A continuacion, se detalla investigaciones académicas y
fuentes relevantes para comprender el contexto del tema.

En Espafia [11] estudio, como la gestion de la marca en
redes sociales influye en la imagen publica de las instituciones
educativas. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo y un disefio correlacional, con la participacién de
215 estudiantes. Para analizar la informacién recopilada, se
utilizd un modelo de regresién multiple mediante el programa
SPSS. Los resultados mostraron que una participacion
constante en redes sociales, considerada como variable
independiente, contribuye de manera significativa a fortalecer
la percepcién de profesionalismo, accesibilidad y credibilidad
institucional, las cuales constituyen las variables dependientes
que conforman la imagen publica.

En Ecuador, [12] analizaron la influencia del branding
emocional en la construccion de la conexion entre los
ciudadanos y la marca ciudad de Manta. El estudio se
desarrolld mediante la aplicacién de una encuesta estructurada
con escala Likert a 383 habitantes. Los resultados mostraron
un alto nivel de fiabilidad del instrumento, evidenciado por un
coeficiente alfa de Cronbach de 0.994. Asimismo, se identific6
una correlacion positiva alta (Ro = 0.970), lo que confirma
que el branding emocional, como variable independiente,
mantiene una estrecha relacion con la conciencia y el vinculo
afectivo de los ciudadanos, consideradas como variables
dependientes en la construccion de la marca ciudad.

Asimismo, en Brasil, [13] analizaron la influencia de la
estrategia de marca personal en la percepcion de los
seguidores en redes sociales. La investigacion adoptdé un
enfoque cuantitativo, con un disefio descriptivo vy
correlacional, y conté con la participacion de 276 usuarios de
Instagram. Los resultados evidenciaron que la autenticidad, la
coherencia del mensaje y la interaccién frecuente con la
audiencia, consideradas como variables independientes,
favorecen significativamente una actitud positiva hacia la
imagen publica, mientras que el exceso de marketing, como
factor negativo, incide en la disminucion de la confianza del
publico, considerada como variable dependiente.

En Arequipa, [14] evaluaron la influencia de la imagen
corporativa en el posicionamiento de una organizacion.
Utilizando cuestionarios tipo Likert a 79 consumidores,
obtuvieron niveles de confiabilidad de 0.972 y 0.974 en las

variables  imagen  corporativa y  posicionamiento,
respectivamente, evidenciando una relacién  positiva
significativa (p < 0.05).

En Arequipa, [15] desarrollaron un estudio con el
propdsito de examinar como el branding influye en la
percepcion de la marca. El enfoque metodoldgico fue
cuantitativo y de disefio correlacional, aplicAndose encuestas a
204 clientes. Los resultados revelaron que el branding tuvo un
impacto significativo sobre la imagen de marca, destacando la
relevancia de la presencia digital y su efecto en la reputacion
corporativa.

Por dltimo, en Trujillo, [16] analiz6 la influencia del
branding en la decision de compra de los clientes de una
empresa. A través de encuestas aplicadas a 175 clientes, se
observé que el branding presenta un nivel alto (79.34 %) y que
existe una correlacién positiva significativa con la decision de
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compra (p = 0.000). Asimismo, el estudio demostro que la
identidad formal y el posicionamiento de marca influyen
favorablemente en el comportamiento del consumidor.

El estudio, sostuvo como proposito principal analizar la
influencia del branding institucional en la imagen publica
municipal, segin percepcion ciudadana, en la region La
Libertad — Per(, en el afio 2025. Los objetivos especificos
fueron: 1) Evaluar la influencia de la importancia de la marca
en la imagen puablica municipal, segin percepcién ciudadana,
region la Libertad — Perd. 2) Analizar la influencia de la
asociacion de la marca en la imagen puablica municipal, segin
percepcion ciudadana, region la Libertad — Per(. 3) Evaluar la
influencia del rendimiento de la marca en la imagen publica
municipal, segin percepcion ciudadana, region la Libertad —
Pera.

Se tiene, a continuacion, definiciones conceptuales de las
variables y dimensiones que forman parte del estudio:

Branding

Es un proceso estratégico orientado a construir percepciones y
significados en torno a una marca. [17] sefiala que permite
organizar la informacion disponible sobre productos y
servicios, facilitando la toma de decisiones y fortaleciendo la
identificacion del consumidor. Por su parte, [18] destacan que
el valor de una marca depende de su capacidad de adaptacion
al mercado y de la construccion de relaciones emocionales que
generen confianza y credibilidad, entendiendo el branding
como un proceso continuo de gestion y conexién con el
publico. Asimismo, [19] sostiene que la pertinencia de una
marca esta vinculada a su alineacion con el contexto cultural y
social, mientras que [20] enfatizan que las marcas actuales
deben promover comunidades basadas en experiencias y
valores compartidos.

En cuanto a las dimensiones, se divide en tres, establecidas
por [21]. Importancia de la marca; referida a su capacidad
para diferenciar productos y servicios, generar confianza y
fomentar lealtad. Asociacion de la marca, entendida como el
vinculo mental y emocional que el publico establece con la
institucion. Finalmente, el rendimiento de la marca, que
evalua su desempefio en el mercado a través de indicadores
como el reconocimiento, la participacion y la eficiencia
percibida.

Imagen publica

La imagen publica es entendida como una construccién
simbolica que refleja la identidad de una organizacion ante su
entorno. Segun [22], esta se configura a partir de la
comunicacion estratégica y de la coherencia entre el discurso
institucional y sus acciones, lo que exige una gestion
intencional orientada a proyectar una imagen auténtica y
consistente que fortalezca su posicionamiento. En un enfoque
complementario, [23] plantea que la imagen publica
constituye un acto icénico en interaccion con las estructuras
sociales, cuyo significado estd condicionado por factores
histéricos y culturales, por lo que su interpretacion requiere

una lectura critica de los mensajes que influyen en la
percepcion colectiva. En cuanto a sus dimensiones, [24]
identifican tres componentes fundamentales: la realidad,
entendida como la percepcion generada a partir de la
experiencia del publico con la institucién; la proyeccion,
vinculada a la imagen que la organizacidn transmite mediante
sus acciones y presencia; y la percepcion, que integra las
impresiones formadas por los distintos publicos tanto en
entornos fisicos como digitales.

Il. METODOLOGIA

A. Tipoy disefio de investigacion

A.1 Tipo de investigacion:

De tipo aplicada. Segln [25] una investigacién aplicada es
aquella que, recurriéd a conocimientos ya obtenidos en el tipo
de investigacion bésica el cual encamino al cumplimiento de
los objetivos especificos; es decir, esta investigacion tomo en
cuenta todo el conocimiento existente en un area concreta, el
cual se aplica para poder solucionar un problema.

A.2 Enfoque:

Se desarrolldé un enfoque cuantitativo. [26] definieron el
enfoque cuantitativo como el enfoque que recolecta datos y los
analiza para resolver un problema de investigacion, para poder
comprobar una hipétesis, para ello usé estadistica descriptiva e
inferencial y por ende esta relacionado con el uso de medicion
numérica, magnitudes, observacion y medicion de las
unidades analizadas. Asimismo, el disefio fue no experimental,
el cual define Vizcaino et al.

A.3 Disefio:

El estudio se desarrolld bajo un disefio no experimental, el
cual, segun [27], se basa en la observacion de los fenomenos
en su contexto natural sin realizar manipulacion intencional de
las variables. Asimismo, la investigacion fue de corte
transversal, definida por [28] como aquella que analiza la
informacion en un momento especifico del tiempo, sin
efectuar un seguimiento longitudinal de los sujetos o variables
de estudio.

B. Poblacion, muestra y unidad de anélisis

La poblacion estuvo compuesta por aproximadamente 5000
ciudadanos de una provincia de la region La Libertad - Per(.
Para los criterios de inclusién se tomaron en cuenta a
contribuyentes de 20 a 30 afios de edad, que acudieron a la
municipalidad en el mes de setiembre para solicitar algin
servicio. Esta seleccion se justifica porque es un grupo con
alta interaccion con los servicios municipales, debido a su
actividad econémica y realizacién frecuente de tramites.
Ademas, por pertenecer a generaciones como millennials y
centennials, tienen mayor exposicion digital y capacidad
critica sobre la gestion publica, lo que aporta informacion
relevante para analizar el branding institucional. Por otro lado,
el criterio de exclusién abarcé a las personas mayores de 30
afios. La unidad de andlisis se centrd en cada ciudadano
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contribuyente de una municipalidad. La muestra final estuvo
conformada por 113 ciudadanos contribuyentes, para lo cual
se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia.

C. Plan de recoleccion de datos:

Se utilizd la técnica de la encuesta y el cuestionario como
instrumento. Se utilizaron dos  cuestionarios como
herramientas para la recoleccion de datos, los cuales fueron
validados mediante juicio de tres expertos, especialistas en la
materia.

D. Confiabilidad de los instrumentos

Se aplicd una prueba piloto a 30 ciudadanos. Los resultados
indicaron un coeficiente alfa de Cronbach y se obtuvo el
siguiente resultado:

TABLA 1
CONFIABILIDAD DE LAS VARIABLES BRANDING E IMAGEN
PUBLICA
- N.° de
Variable Alfa de Cronbach elementos
Branding 0,924 30
Imagen publica 0,888 30

El analisis de confiabilidad mostré resultados satisfactorios,
con un alfa de Cronbach de 0,924 para la variable branding
institucional y 0,888 para imagen publica, evidenciando una
adecuada consistencia interna de los instrumentos. La
aplicacion del cuestionario se realizé de forma presencial, con
acompafiamiento de la investigadora para aclarar dudas. Los
datos fueron organizados en Microsoft Excel y posteriormente
procesados en el programa estadistico SPSS version 29.

I11. RESULTADOS

A continuacién, se presentan resultados descriptivos de las
variables en estudio.

TABLA?2
NIVEL DEL BRANDING MUNICIPAL, DESDE LA PER?EPCION
CIUDADANA, REGION LA LIBERTAD - PERU

Variable Nivel fi %
Medio 30 26.5

Branding Alto 83 735
Total 113 100.00

El 73,5 % de los ciudadanos percibe el nivel de branding
como alto, mientras que el 26,5 % lo considera medio, sin
opiniones negativas. Esto refleja una valoracién positiva del
trabajo institucional en su imagen. Se reconoce coherencia
entre lo que comunica la municipalidad y lo que proyecta. Esa

continuidad robustece la confianza ciudadana. Ello, posiciona
al branding como elemento clave para consolidar una
institucién cercana y confiable.

) TABLA3 )
NIVEL DE IMAGEN PUBLICA MUNICIPAL, DESDE LA PERCEPCION
CIUDADANA, REGION LA LIBERTAD — PERU

Variable Nivel fi %
Medio 20 17.7
Imagen publica Alto 93 82.3
Total 113 100.00

El 82,3 % de los ciudadanos valora con una alta imagen
publica municipal, mientras que un 17,7 % la valora como
media, sin valoraciones negativas. Se trata de un reflejo de una
percepcion mayoritariamente positiva y de una imagen
favorable ante la opinién publica. EI hecho de no haber
recibido calificaciones bajas reafirma la credibilidad y el
prestigio institucional. Sin embargo, el grupo que percibe un
nivel medio sefiala areas de mejora. En ese sentido, es clave
reforzar la comunicacion para mantener coherencia entre
acciones y mensajes.

Los resultados del objetivo general y especificos, se indica a
continuacion:

A. Obijetivo general

Hipétesis nula: El branding no influye significativamente en
la imagen publica municipal, desde la percepcion ciudadana,
region La Libertad — Perd, 2025.

Hipotesis alterna: El branding influye significativamente en
la imagen publica municipal, desde la percepcion ciudadana,
region La Libertad — Perd, 2025.

Nivel de significancia: a= 0,00

Estadistica de prueba: Rho de Spearman

TABLA4
INFLUENCIA DEL BRANDING EN LA IMAGEN PUBLICA
MUNICIPAL, DESDE LA PERCEPCION CIUDADANA, REGION LA
LIBERTAD - PERU

Correlaciones Imagen publica

Coeficiente de

correlacion /583

Rho de di . .
Spearman  £randing Sig. (unilateral) ,000
n 113

Los resultados del analisis, mediante Rho de Spearman,
evidencian una correlacion positiva, moderada e influencia
altamente significativa entre el branding y la imagen publica
municipal segin la percepcion ciudadana (p = 0,583; p =
0,000). Este hallazgo demuestra que el fortalecimiento de las
estrategias de branding institucional influye de manera
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relevante en la mejora de la imagen municipal, confirmando
que ambas variables se encuentran estrechamente vinculadas.
En tal sentido, se resalta la importancia del branding como
herramienta estratégica para consolidar una percepcion
favorable de la gestion municipal y fortalecer la relacion entre
la institucion y la ciudadania.

B. Objetivo especifico 1

Hipotesis nula: La importancia de la marca no influye
significativamente en la imagen publica municipal, desde la
percepcion ciudadana, region La Libertad — Pert, 2025.
Hipétesis alterna: La importancia de la marca influye
significativamente en la imagen publica municipal, desde la
percepcion ciudadana, regién La Libertad — Per(, 2025.

Nivel de significancia: a= 0,000

Estadistica de prueba: Rho de Spearman

TABLAS
INFLUENCIA DE LA IMPORTANCIA DE LA MARCA EN LA IMAGEN
PUBLICA MUNICIPAL, DESDE LA PERCEPCION CIUDADANA,
REGION LA LIBERTAD - PERU

Correlaciones Imagen publica

Coeficiente de

It ,508™
correlacion
Rho de Importancia de . )
Spearman la marca Sig. (unilateral) ,000
n 113

Se muestra en la tabla 5, un coeficiente Rho de Spearman de
0,508, lo que evidencia una correlacion positiva moderada y
significativa entre la dimension importancia de la marca y la
imagen publica (p = 0,000). Este hallazgo indica que una
mayor valoraciéon de la marca institucional por parte de los
ciudadanos se asocia con una percepcion mas favorable de la
imagen municipal. En tal sentido, se confirma que el
reconocimiento de elementos como la identidad visual, los
valores institucionales y la coherencia comunicacional
fortalecen la credibilidad y confianza en la gestion ptblica. De
este modo, la importancia de la marca se constituye en un
factor clave para mejorar la percepcion ciudadana y consolidar
la imagen institucional.

C. Objetivo especifico 2

Hipotesis nula: La asociacion de la marca no influye
significativamente en la imagen publica municipal, desde la
percepcion ciudadana, regién La Libertad — Per(, 2025.
Hipotesis alterna: La asociaciéon de la marca influye
significativamente en la imagen publica municipal, desde la
percepcion ciudadana, regién La Libertad — Per(, 2025.

Nivel de significancia: a= 0,000

Estadistica de prueba: Rho de Spearman

TABLA6
INFLUENCIA DE LA ASOCIACION DE LA MARCA EN LA IMAGEN
PUBLICA MUNICIPAL, DESDE LA PERCEPCION CIUDADANA,
REGION LA LIBERTAD - PERU

Correlaciones Imagen publica

Coeficiente de

ot 7257
correlacion
Rhode  Asociacién de ) .
Spearman la marca Sig. (unilateral) ,000
n 113

Se obtuvo, mediante la prueba de Rho de Spearman, un
coeficiente de 0,725, lo que evidencia una correlacion positiva
alta entre la asociacion de la marca y la imagen publica, asi
como una influencia significativa (p <0,01) entre la dimensién
y la variable estudiada. Este resultado indica que, a medida
que los ciudadanos desarrollan asociaciones mas solidas y
favorables con la marca institucional, se produce un
fortalecimiento proporcional de la imagen publica del
municipio. En consecuencia, se confirma que una gestion
adecuada de las asociaciones de marca constituye un elemento
estratégico fundamental para consolidar una percepcion
institucional positiva.

C. Objetivo especifico 3

Hipétesis nula: El rendimiento de la marca no influye
significativamente en la imagen publica municipal, desde la
percepcion ciudadana, region La Libertad — Pert, 2025.
Hipotesis alterna: El rendimiento de la marca influye
significativamente en la imagen publica municipal, desde la
percepcion ciudadana, region La Libertad — Pert, 2025.

Nivel de significancia: o= 0,000

Estadistica de prueba: Rho de Spearman

TABLA7
INFLUENCIA DEL RENDIMIENTO DE LA MARCA EN LA IMAGEN
PUBLICA MUNICIPAL, DESDE LA PERCEPCION CIUDADANA,
REGION LA LIBERTAD - PERU

Correlaciones Imagen puablica

Coeficiente de

correlacion 552

Rho de Rendimiento . .
Spearman  de la marca Sig. (unilateral) ,000
n 113

En la tabla 7, segin el analisis de Rho de Spearman, se
evidencido una correlacion positiva moderada e influencia
significativa entre el rendimiento de la marca y la imagen
publica municipal (p = 0,552; p = 0,000). Este resultado
confirma que un mejor desempefio de la marca institucional se
asocia de manera directa con una percepcion mas favorable de
la imagen del municipio por parte de la ciudadania. En
consecuencia, se resalta la importancia del rendimiento de la
marca como factor estratégico para fortalecer la credibilidad,
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eficacia y posicionamiento de la gestion municipal ante la
opinion publica.

IV. DISCUSION

El estudio tuvo como proposito analizar la relacion entre el
branding institucional y la imagen publica de la municipalidad
provincial de La Libertad en 2025. El branding, entendido
como el conjunto de estrategias de creacion y gestion de la
marca municipal, mientras que la imagen publica, reflejada en
la percepcion de confianza, credibilidad y satisfaccion de los
ciudadanos. Los resultados evidenciaron una correlacion
positiva significativa entre ambas variables, lo que indica que
un branding sélido y bien gestionado contribuye directamente
a mejorar la percepcién ciudadana. Este resultado coincide con
lo planteado por [18], quienes sostienen que el branding
influye en la forma en que las personas perciben a las
instituciones. Asimismo, [16] sefiala que una marca fuerte
genera confianza y [20] destacan que el branding eficaz
fortalece la transparencia y el compromiso social. Sin
embargo, méas alla de confirmar la relacion general, los
resultados permiten identificar diferencias importantes entre
las dimensiones del branding, lo que aporta implicaciones
précticas relevantes. No todas las dimensiones influyen con la
misma intensidad en la imagen publica, lo que evidencia que
la gestidon de marca en el sector pablico debe priorizar ciertos
factores estratégicos sobre otros.

En relacion con el primer objetivo especifico, se encontré que
la importancia de la marca presenta una correlacién positiva
moderada con la imagen publica (p = 0.508). Esto indica que
el reconocimiento y la relevancia de la marca institucional si
influyen en la percepcién ciudadana, pero no de manera
determinante. En términos practicos, esto sugiere que no basta
con que los ciudadanos reconozcan o identifiquen la marca
municipal; es necesario que dicha marca esté respaldada por
experiencias y resultados concretos. Para un alcalde o gestor
de comunicaciones, esto implica que invertir Unicamente en
visibilidad (logotipos, campafias o slogans) tiene un impacto
limitado si no se acompafia de acciones reales que respalden
esa imagen.

Por otro lado, el segundo objetivo especifico evidencié que la
asociacion de la marca presenta una correlacién positiva alta
(p = 0.725), siendo la dimension con mayor influencia sobre la
imagen publica. Esta diferencia frente a la importancia de la
marca es clave: mientras la importancia se relaciona con el
reconocimiento, la asociacién se vincula con los significados,
valores y experiencias que los ciudadanos atribuyen a la
institucion. Esto explica por qué su impacto es mayor, ya que
las personas no solo valoran conocer la marca, sino lo que esta
representa. En el contexto municipal, esto significa que
atributos como transparencia, eficiencia, cercania y
compromiso social son los verdaderos determinantes de una
buena imagen publica. En consecuencia, los gestores deben
concentrar sus esfuerzos en construir experiencias positivas y

coherentes con esos valores,
superficiales de posicionamiento

mas que en estrategias

El tercer objetivo especifico de la investigacion fue determinar
la influencia del rendimiento de la marca en la imagen publica
de la municipalidad provincial de La Libertad, segin la
percepcion ciudadana. El rendimiento de marca, segun [[15],
se refiere a la capacidad de cumplir con las expectativas de los
ciudadanos. Los hallazgos mostraron una correlacion
moderada significativa (p = 0.552) entre el rendimiento de la
marca Y la imagen publica, coincidiendo con [16] y [21]. Este
resultado indica que el desempefio institucional influye de
manera importante, pero menor que las asociaciones de marca,
lo que sugiere que no solo importa lo que se hace, sino como
se percibe. En términos practicos, esto implica que la gestion
municipal debe combinar eficiencia en los servicios con una
adecuada comunicacion que permita que los ciudadanos
valoren dichos resultados. En conclusidn, el rendimiento de la
marca es un factor clave, pero su impacto depende de su
articulacién con la percepcién y las asociaciones construidas
en la ciudadania.

V. LIMITACIONES

La muestra fue seleccionada mediante muestreo por
conveniencia, lo que implica que no todos los ciudadanos de la
region La Libertad tuvieron la misma oportunidad de
participar. Por esta razén, los resultados deben interpretarse
como una aproximacion a la realidad y no como una
representacion exacta de toda la poblacién.

Asimismo, la investigacion tuvo un disefio transversal, ya

que la informacion se recogié en un solo momento. Esto
permitié conocer como pensaban y sentian los participantes en
ese periodo especifico, pero no posibilita analizar como estas
percepciones pueden cambiar con el paso del tiempo.
Por otro lado, al no manipular las variables, el estudio se
limita a identificar relaciones entre el branding institucional y
la imagen publica. Si bien se evidencia una conexion entre
ambas, no es posible afirmar que una sea la causa directa de la
otra.

Finalmente, el estudio se centr6 en una sola
municipalidad de la regién La Libertad. Esto permitié obtener
una visién cercana y detallada de ese contexto en particular;
sin embargo, los resultados no pueden generalizarse
automaticamente a otras municipalidades del pais, ya que cada
una presenta realidades y dinamicas propias.

VI. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general, se concluye que, el branding
institucional tiene un efecto importante sobre la imagen
publica del municipio, lo que confirma que una gestion
estratégica de marca en el sector pablico es fundamental para
dar forma a la percepcion ciudadana. En la préctica, esto
significa que hay que llevar a cabo una gestion global del
branding de acuerdo con valores como la transparencia, la
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eficiencia y el compromiso social, lo que fortalece la
confianzay la legitimidad institucional.

En el primer objetivo especifico, se encontrdé que la
importancia de la marca esta significativamente relacionada
con la imagen publica, lo cual muestra que una marca fuerte
ayuda a generar confianza y credibilidad. Esto significa que
las municipalidades tienen que afianzar su identidad
institucional y comunicar de manera consistente atributos
positivos que fortalezcan su posicionamiento ante la
ciudadania.

Se concluye, en el segundo objetivo especifico, que las
asociaciones de marca presentan mayor nivel de relacién con
la imagen publica, lo que confirma que los valores vinculados
a la institucion, como transparencia y compromiso social, son
determinantes en la percepcion ciudadana. En la practica esto
significa fortalecer dichas asociaciones y convertirlas en el eje
central de las estrategias de branding para proyectar una
imagen confiable y cercana.

El tercer objetivo especifico, concluye que, la efectividad de la
marca muestra una relacién moderadamente significativa con
imagen institucional, es decir, la correcta ejecucion efectiva de
los servicios muestra una influencia directa en la percepcion
de la ciudadania. Esto implica que, la mejora continua del
desempefio institucional es la clave para sostener una imagen
y fortalecer la confianza ciudadana.

VIl. RECOMENDACIONES

Fortalecer la marca institucional mediante la gestion de
valores esenciales: ética, transparencia y compromiso social,
reflejados en todas las acciones de la municipalidad.

Implementar una estrategia integral de branding que
incluya identidad visual coherente, comunicacion interna y
externa clara, y participacion ciudadana activa.

Realizar encuestas periddicas de percepcion ciudadana
para evaluar la eficacia de las estrategias y ajustar los
objetivos de accion segun las necesidades reales.

Optimizar la calidad de los servicios municipales,
priorizando eficiencia, atenciéon oportuna y cumplimiento de
compromisos, lo que refuerza el prestigio institucional.

Promover asociaciones positivas de la marca con valores
como integridad, compromiso y responsabilidad social,
fortaleciendo la identidad de la municipalidad.

Incrementar la presencia institucional en redes sociales y
campanas informativas, destacando logros y resultados de
gestion para consolidar cercania y confianza con la
ciudadania.
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