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Estrategias de rebranding para el reposicionamiento de la Unidad Educativa Particular
“Llaves del Reino”, Suburbio Oeste de Guayaquil, 2025

Autor: Cujilan Vasconez Kevin Alexander

Tutor: Lic. José Xavier Tomala Uribe, Mgt.

Resumen

La presente investigacion tiene como finalidad analizar y determinar estrategias de rebranding para
el reposicionamiento de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”, ubicada en el Suburbio
Oeste de Guayaquil, con la aspiraciéon de renovar si identidad institucional y fortalecer su
visibilidad en el mercado educativo local. El objetivo general se corresponde con el disefio de un
plan de estrategias de rebranding para lograr dicho reposicionamiento. Los objetivos especificos
consisten en diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la institucion, determinar las
estrategias pertinentes y proponer un plan de rebranding, para el reposicionamiento institucional
de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”. El problema de la investigacion se centra
en las debilidades del posicionamiento de la institucion, reflejada en la presencia digital limitada
y una identidad visual poco actualizada, factores que alteran la captacion y permanecia de los
estudiantes en un entorno altanamente competitivo. La expectativa que se asocia a la estrategia es
que, mediante una evaluacion de la comunidad sustentada en encuestas dirigidas exclusivamente
a padres de familia, la renovacion de la identidad visual impacte de una manera positiva en el
vinculo emocional y competitivo de la institucion, proyectando el reposicionamiento estratégico
de la marca sin que el andlisis se enfoque en establecer un cronograma o plan de ejecucion.

Palabras claves: rebranding, reposicionamiento, identidad visual, posicionamiento digital,
marca educativa.



Rebranding Strategies for the Repositioning of the “Llaves del Reino” Private School, West
Suburbs of Guayaquil, 2025

Author: Cujilan Vasconez Kevin Alexander

Tutor: Lic. José Xavier Tomala Uribe, Mgt.

Abstract

The purpose of this research is to analyze and identify rebranding strategies for the repositioning
of the “Llaves del Reino” Private Educational Institution, located in the Western Suburbs of
Guayaquil, with the aim of renewing its institutional identity and strengthening its visibility in
the local education market. The general objective is to design a plan of rebranding strategies to
achieve this repositioning. The specific objectives consist of assessing the institution’s current
positioning, identifying relevant strategies, and proposing a rebranding plan for the institutional
repositioning of the “Llaves del Reino” Private Educational Institution. The research problem
centers on the weaknesses in the institution’s positioning, reflected in its limited digital presence
and an outdated visual identity—factors that hinder student recruitment and retention in a highly
competitive environment. The expectation associated with this strategy is that, through a
community assessment based on surveys directed exclusively at parents, the renewal of the
visual identity will have a positive impact on the institution’s emotional and competitive
standing, projecting the strategic repositioning of the brand without the analysis focusing on
establishing a timeline or implementation plan.

Keywords: rebranding, repositioning, visual identity, digital positioning, educational brand.



INTRODUCCION

En el &mbito educativo, la gestion de la imagen institucional cobra una relevancia creciente,
dado que la competencia con otros centros educativos particulares no solo exige calidad
académica, sino también una identidad visual y comunicacional que les genere confianza ante las
familias. Por lo tanto, la presencia digital y la coherencia en la proyeccion institucional influyen

directamente en el posicionamiento de una institucion ante su comunidad.

La Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”, ubicada en el Suburbio Oeste de
Guayaquil, no estd ajena de esta realidad; si bien cuenta con una labor formativa definida, su
infraestructura y su comunicacion en plataformas digitales presentan oportunidades de mejora que,
de ser atendidas de manera estratégica, permitirian ampliar su alcance e incrementar su
reconocimiento en el mercado educativo local. Por ello, la presente investigacion se orienta a
analizar y determinar estrategias de rebranding como un mecanismo de reposicionamiento

institucional.

El rebranding se concibe como un proceso de renovacion de la identidad de una
organizacidon, que se presenta como una herramienta fundamental para adaptar la imagen
institucional a las expectativas de su entorno; asimismo, busca fortalecer su visibilidad y fortalecer
su posicionamiento en el mercado educativo. Por consiguiente, la importancia de esta
investigacion evidencia que su propuesta podra contribuir de manera practica al desarrollo

institucional de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”.

A nivel global, el rebranding se conceptualiza como un proceso de creacion de una nueva
identidad, simbolos o disefios para una marca establecida, con el objetivo de desarrollar una
identidad diferenciada en la mente de sus consumidores (Cam et al., 2026). En mercados
emergentes como el de Vietnam, estas estrategias han demostrado ser vitales para que las empresas

actualicen su imagen ante los cambios en las preferencias del mercado y de la competencia.

A nivel internacional, el reposicionamiento institucional se ha desarrollado como una
herramienta determinante para la transformacion de la identidad de un territorio y a la vez,
proyectarla de manera genuina y competitiva, mejor dicho es el caso de Gold Coast, en Australia,
donde el estudio que se desarrollo en la Universidad Federal de Santa Catarina, donde

implementaron estrategias para innovar la percepcion publica de la ciudad, donde paso de ser



reconocida tinicamente como un destino turistico a posicionarse, como un entorno adecuado para
los negocios, de este modo, fomento una presencia firme que predomina sus caracteristicas frente

a otros territorios en el entorno institucional. (Ocke & Platt, 2022)

En el contexto de los sistemas educativos del Reino Unido, el reposicionamiento se concibe
como un cambio profundo en la narrativa institucional; de esta manera, se justifica la relevancia
social de las unidades educativas particulares. Como mencionan Edwards & Power (2020), este
replanteamiento busca transformar una imagen de exclusividad en una identidad que resalta su
compromiso con el bienestar social y su responsabilidad hacia su comunidad. De esta forma, se
pretende que la institucion sea reconocida no solo por su excelencia académica, sino también por

su interés colectivo.

A nivel latinoamericano, el reposicionamiento se entiende como un movimiento estratégico
para pasar de una identidad tradicional a una propuesta de valor innovadora, segun la experiencia
de Andrade-Matos et al. (2021). Este procedimiento permite que la marca se reinvente al identificar

y potenciar nuevas cualidades que respondan a las demandas actuales del mercado.

En contextos de educacion superior en la region de Perq, el rebranding se aplica para
fortalecer el posicionamiento y la participacion de mercado de las unidades educativas. Tal como
sefiala Mozo Fernandez Davila, (2020), este enfoque permite que las entidades educativas
evolucionen su identidad visual y estratégica para conectar mejor con los objetivos de sus

estudiantes

De acuerdo con otras investigaciones realizadas en el contexto ecuatoriano, las
instituciones que se adaptan a los cambios del entorno y construyen una narrativa de marca sélida
alrededor de procesos de rebranding que integran tanto elementos visuales como comunicacionales
son las que logran mantenerse vigentes y competitivas, y que, emocionalmente, se vinculan con
su comunidad estudiantil (Marques-Gutiérrez et al., 2023). De igual importancia, se destaca la
renovacion de la identidad visual institucional de la Unidad Educativa Particular “Llaves del
Reino”, lo que facilitara una mayor conexién con los estudiantes y las familias de este entorno

educativo.



En el entorno ecuatoriano, el reposicionamiento se adapta como respuesta estratégica ante
las alteraciones significativas en el &mbito comercial y en las expectativas de los consumidores.
De la misma forma, de acuerdo con Herrera Flores, (2021), este procedimiento busca reforzar la
identidad de una organizacidon mediante un redisefio comunicacional que posibilita reconectar con
el publico objetivo; ademas, se fundamenta en la disposicion de las organizaciones para

diferenciarse frente a la competencia.

Desde la perspectiva de la provincia de El Oro, el reposicionamiento se define como un
plan correctivo orientado a mejorar la posicion de una empresa en la mente de sus consumidores.
No obstante, en palabras de Cobos Alcivar, (2024), este procedimiento ayuda a fortalecer la
presencia institucional, ademads, asegura que los valores y la calidad de las empresas se
comuniquen de manera mas efectiva a través de varios canales. Sin embargo, al implementar estos
cambios, se revitaliza la imagen de la marca y se fortalece su posicionamiento frente a las

restricciones previas que limitan su potencial.

La elaboracion de una marca sélida en el &mbito educacional ayuda a mejorar la calidad de
la identidad y la reputacion institucionales; por otra parte, desempefia un papel determinante en la
atraccion y retencion del talento. De acuerdo con lo destacado en la investigacion sobre la
importancia del branding en las instituciones educativas, se determina que una adecuada gestion
de la marca inspira confianza y promueve la lealtad, por lo que resulta vital en un entorno

competitivo (Marcelo et al., 2024).

Bajo esta perspectiva, la implementacion de estrategias de rebranding debe examinar
causas determinantes, como un diagndstico de la identidad y la percepcion institucionales. Como,
Santos Quezada, (2025) determina en su investigacion sobre estrategias de rebranding en el canton
La Libertad, es importante reconocer las debilidades y fortalezas que favorezcan el proceso de
formular estrategias convenientes, por lo que, los resultados del estudio demostraron que las
instituciones con baja percepcion de imagen y carentes de posicionamiento comunitario demandan
un diagndstico que proporcione orientacion para la renovacion de la identidad de manera coherente

y sostenible.



CAPITULO 1

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Desde una perspectiva internacional, el rebranding es una estrategia importante en el
entorno empresarial, incluida también en instituciones educativas que buscan un
reposicionamiento y, de esta manera, evolucionar ante las nuevas demandas del entorno educativo.
Pero desde el planteamiento de Awan, (2025), el rebranding es una dimension fundamental que
ayuda a las empresas ante los cambios de posicionamiento de su entorno frente a la necesidad de
facilitar un nuevo impulso a una marca que tiene un debilitamiento. Por lo que, las instituciones
tienen la obligacion de prestar atencion no solo a su aspecto visual, sino también a su plan

pedagogico, y de procurar causar una gran impresion en su comunidad.

Es fundamental sefialar que el proceso de rebranding enfrenta diversos obstaculos, en
particular en un entorno educativo altamente competitivo. Asimismo, las unidades educativas
demandan ordenar su imagen mediante una comunicacion efectiva de su mision y vision. No
obstante, es importante que las estrategias sean pertinentes a las demandas y expectativas de su
entorno educativo, es decir, que los cambios se alineen con los valores de los estudiantes. Al
considerar adecuadamente estas transformaciones, las instituciones educativas pueden fortalecer

su posicion en el mercado y consolidarse como opciones de calidad.

En el ambito nacional, las instituciones educativas que aspiran a mejorar su
posicionamiento en el mercado se ven obligadas de modernizar su branding. Conforme a lo
evidenciado en el estudio, en el mercado ecuatoriano las empresas utilizan tacticas cuyo fin es
crear valor mediante lo intangible, lo inseparable y lo variable (Solorzano & Parrales, 2021). Esta
limitada capacidad de actualizacion de la imagen puede resultar en un descenso de los indices de
matricula; esto quiere decir que las instituciones enfrentan dificultades para adaptarse a las

demandas actuales.



La actualizacion del branding es necesaria para que las unidades educativas no solo
distingan su propuesta, sino que también busquen cOomo conectar emocionalmente con su
comunidad. De igual forma, la adopcion de estas estrategias de rebranding puede renovar la
percepcion de la calidad, el reposicionamiento y la confiabilidad de una marca educativa.
Asimismo, la innovacion de la identidad visual y la conveniencia pueden fomentar la lealtad de

los estudiantes y las familias, fortaleciendo asi la percepcion de la institucion.

La Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”, ubicada en el Suburbio Oeste de
Guayaquil, evidencia debilidades en su posicionamiento institucional, reflejadas en una presencia
digital limitada, escasa diferenciacion frente a la competencia y una identidad visual poco
actualizada, factores que afectan su capacidad para atraer y fidelizar estudiantes en un entorno
educativo altamente competitivo. Pues la presencia digital de la institucion no proyecta plenamente
sus cualidades; ademas, la identidad visual en estos canales presenta un desarrollo insuficiente
frente a las expectativas actuales del entorno competitivo de Guayaquil, donde la innovacion de la
comunicacion se ha convertido en un factor distintivo que permite captar y fidelizar a una

comunidad educativa.

La ausencia de un proceso de rebranding en la Unidad Educativa Particular “Llaves del
Reino” ha generado la oportunidad de fortalecer su posicionamiento ante su comunidad educativa
y su localidad. Por lo tanto, cuando una institucion no actualiza estratégicamente su identidad de
marca, se produce un fenémeno en el que la percepcion externa de la institucion se estanca,
independientemente de la calidad real de los servicios que ofrece. Ademas, la desconexion entre
la infraestructura fisica y su imagen en canales digitales genera una brecha en la comunicacion,
que esta afecta directamente en la confianza y el sentido de pertenencia de las familias de los

estudiantes.

De la misma forma, esta brecha reduce la capacidad de atraer nuevos estudiantes en un
mercado educativo cada vez mas competitivo y dificulta establecer alianzas estratégicas con otras
instituciones que valoren la modernidad y el compromiso social. Por lo tanto, la falta de un
rebranding no solo es un problema estético, sino también un factor que altera de manera tangible
el reposicionamiento competitivo y la sustentabilidad institucional de la unidad educativa con el

transcurso del tiempo.



Formulacion y sistematizacion del problema

La Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino” afronta una determinante necesidad de
actualizar su identidad y su propuesta de valor en un entorno educativo muy competitivo, por lo
que la actualizacion de la imagen de marca influye negativamente en sus capacidades para
incrementar la captacion y la permanencia de los estudiantes. Este escenario destaca la importancia
de adoptar un proceso de rebranding que no solo ayude a renovar la imagen institucional, sino que

también fortalezca el vinculo emocional con su comunidad educativa.

Con base en este contexto, se define la siguiente pregunta central de investigacion: ;Coémo
influyen las estrategias de rebranding en el reposicionamiento de la Unidad Educativa “Llaves de

Reino” ?; Para explorar esta cuestion, se proponen las siguientes preguntas guia:

1. (Cuadl es el estado actual del posicionamiento de la Unidad Educativa Particular “Llaves

del Reino"?

2. ;Qué estrategias de rebranding pueden mejorar el reposicionamiento institucional?

3. (Como estructurar un plan de rebranding que favorezca el reposicionamiento

institucional de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino"?
Objetivos
Objetivo General

Disenar un plan de estrategias de rebranding para el reposicionamiento de la Unidad

Educativa Particular “Llaves del Reino”.
Objetivos especificos:

1. Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la Unidad Educativa Particular

“Llaves del Reino”.

2. Determinar las estrategias de rebranding orientadas a lograr el reposicionamiento

institucional.

3. Proponer un plan de rebranding para el reposicionamiento institucional de la Unidad

Educativa Particular “Llaves del Reino”.



Justificacion

La justificacion de la presente investigacion se debe a la necesidad de actualizar y fortalecer
la identidad de la unidad educativa particular “Llaves del Reino”, considerando que una estrategia
de rebranding para su reposicionamiento puede generar la capacidad de atraer nuevos estudiantes
y fortalecer la fidelidad a la marca. Frente a un contexto educativo en constante cambio, es
indispensable proyectar una imagen institucional actualizada para responder a las expectativas

comunicacionales y sociales de su entorno.

Desde la revision tedrica, el estudio aporta una comprension del rebranding como una
estrategia fundamental cuando la conexion con el consumidor se ve afectada, lo que indica la
necesidad de evaluar y actualizar la identidad de la marca Medina Pérez de Ayala (2021). Esta
intencion de recuperar la conexion es relevante para la unidad educativa particular “Llaves del
Reino”, entendiendo que aplicar estrategias de rebranding bien planificadas puede generar una

mayor valoracion institucional y reforzar la relacion con el entorno educativo.

Es fundamental que las estrategias de rebranding no solo ayuden a la adaptacion a un
entorno altamente competitivo y, sobre todo, en constante evolucidn, sino que también impulsen
el compromiso tanto de los estudiantes como de la marca educativa. De acuerdo con Marques-
Gutiérrez et al., (2023), una identidad institucional actualizada influye significativamente en los
niveles de compromiso emocional que los estudiantes desarrollan hacia la unidad educativa. De
esta forma, este elemento es importante en los entornos educativos, donde la percepcion y la
conexion emocional de la comunidad estudiantil pueden determinar el sentido de pertenencia de

los estudiantes.

En este contexto, una identidad visual actualizada de la institucion fortalecera el
reconocimiento y el sentido de pertenencia, ofreciendo oportunidades para innovar en su propuesta
educativa y crear un entorno institucional mas atractivo y dinamico. Entonces, la actualizacion de
la identidad visual no solo representa un simple cambio estético, sino también una estrategia
integral que comunica la evolucidn, la modernidad y la relevancia de la institucion en el mercado

educativo.



Desde una perspectiva practica, la implementacion de estrategias de rebranding permite a
las organizaciones educativas lograr un reposicionamiento mas efectivo mediante la construccioén
de una identidad visual auténtica y coherente con sus valores actuales. Conforme sefiala Villacis
Ortiz (2024), el rebranding es una herramienta fundamental para unificar la imagen institucional
mediante elementos de modernizacidn y actualizacion acordes con las expectativas y demandas de
los estudiantes. Por lo que, esta revision y actualizacion de la identidad no se limitan tinicamente
a aspectos estéticos superficiales, sino que representan una oportunidad valiosa para que la

institucion se diferencie, facilitando que su presencia sea mas clara en un contexto competitivo.

De la misma forma, en el contexto de las comunicaciones digitales y las redes sociales, la
modernizacion de la identidad visual institucional debe adquirir una relevancia aun mayor. Es
decir, una comunicacion visual consistente y atractiva en plataformas digitales es fundamental para
fortalecer la confianza en la propuesta institucional. También las redes sociales, como espacios de
interaccion y de visibilidad constante, requieren que las instituciones proyecten una imagen
actualizada y coherente que refleje tanto su compromiso con la excelencia académica como su

capacidad de innovacién y de adaptacion a los cambios del entorno educativo.

Al enfrentar esta situacion, es necesario adoptar un enfoque unificado que permita a la
institucion reposicionar su marca; este proceso constituye una oportunidad invaluable para
diferenciarse de la competencia en un entorno educativo cada vez mas complejo. Al establecer su
presentacion visual de una manera coherente la unidad educativa particular “Llaves del Reino”
podré crear y fortalecer la conexion emocional con los estudiantes, familiares y el posicionamiento

de su marca educativa dentro de su localidad

Idea para defender

El disefio de un plan de rebranding, fundamentado en la actualizacion de la identidad visual
y la comunicacion institucional, permitiré el reposicionamiento estratégico de la Unidad Educativa

Particular “Llaves del Reino”.
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Mapeo de la investigacion

El presente trabajo de investigacion titulado “Estrategias de Rebranding para el
Reposicionamiento de la Unidad Educativa Particular ‘Llaves del Reino’, Suburbio Oeste de
Guayaquil, 2025” tiene como objetivo presentar de manera clara y logica el desarrollo del estudio,
asegurando la atencion del lector a lo largo del trabajo. La division en capitulos permite una
comprension solida de los aspectos tedricos y su aplicacion practica en el contexto educativo

actual, facilitando el andlisis y el desarrollo de la propuesta acorde con los objetivos establecidos.

La introduccion establece el contexto del estudio y destaca la importancia del rebranding
como herramienta estratégica para el reposicionamiento en la educacion. Se analizan los desafios
actuales de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino” como la necesidad de renovar su
1dentidad institucional en un entorno educativo dindmico. En este sentido, el estudio resalta su
importancia para fortalecer la conexion con la comunidad educativa y responder a las demandas

actuales.

Capitulo I: El Problema. Presenta como abordan en profundidad los problemas que
enfrenta la unidad educativa, como la limitada presencia digital, la escasa diferenciacion
competitiva y la ausencia de estrategias formales de rebranding. A partir de este analisis, se
exponen las causas que justifican la necesidad de establecer estrategias de rebranding para su
reposicionamiento, y se resalta su impacto en la capacidad institucional de atraer nuevos

estudiantes.

Capitulo II: Marco Referencial. El presente capitulo aborda los fundamentos
conceptuales del rebranding en el &mbito educativo. En este marco, se identifican las teorias clave
sobre identidad de marca, marketing digital, reposicionamiento y gestion organizativa, lo que
respalda las estrategias planeadas. De esta manera, se examina la relacion entre la percepcion
institucional y la calidad educativa, destacando la importancia de la innovacidén en las entidades

educativas.

Capitulo III: Metodologia. En este capitulo se desarrollan el enfoque y el disefio de la
investigacion, asi como los métodos de recoleccion y analisis de datos. Ademas, se definen las
caracteristicas de la poblacion, los procedimientos empleados para analizar la situacion actual y el

impacto del rebranding en el reposicionamiento de la unidad educativa.
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Capitulo IV: Propuesta. Este capitulo expone una propuesta integral de rebranding
centrada en la actualizacién de la mision, la vision y los valores institucionales, asi como en el
rediseno de la identidad visual. De esta forma, se desarrolla un plan de comunicacion y marketing
orientado al reposicionamiento estratégico de la marca, con el objetivo de fortalecer su proyeccion

y promover un mayor compromiso con la comunidad educativa.

El estudio finaliza con el apartado de Conclusiones y Recomendaciones, en el que se analizan
los principales resultados obtenidos y se formulan acciones concretas a seguir que respalden la
viabilidad de las estrategias de rebranding para el reposicionamiento. Desde esta perspectiva, se
puede comprender el alcance del proceso planificado y proyectar el valor del rebranding como

un recurso clave para la transformacion y el fortalecimiento de la identidad educativa.
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CAPITULO I1I

MARCO REFERENCIAL

Revision de literatura
Antecedentes internacionales

Las investigaciones y los aportes académicos sobre la gestion de activos intangibles han
mostrado una evolucidn significativa, especialmente en relacion con el rebranding como proceso
de transformacion. Varios autores actuales sostienen que el rebranding va mas alla de una simple
alteracion de elementos visuales o de logotipos, pues implica una reconfiguracién completa de la
identidad, de los procesos de comunicacion y de la cultura organizacional. Segiin Koummati
(2025), el rebranding se entiende como una estrategia fundamental para restablecer la confianza y
la credibilidad institucional tras una crisis o una pérdida de imagen. Este estudio destaca que el
éxito del proceso depende de la transparencia y de adoptar cambios sinceros en los valores, lo que

permite que la organizacion se comunique de manera renovada y coherente consigo misma.

Galicia Salgado & Aguilar Cuevas, (2025) realizaron un trabajo de titulacién con el nombre
de “Rebranding de la identidad e imagen corporativa de Uve Radio”, en la Universidad Vasco de
Quiroga. Se trata de una investigacion de caracter exploratorio, centrada en el andlisis y la
importancia de mantener una estructura de marca acorde con las necesidades comunicativas. El
resultado evidencia que los procesos de rebranding enfocados en la actualizacion de la identidad
favorecen una presencia mas profesional y coherente de la organizacion, asi como un mejor control
de sus recursos graficos. Ademas, la aplicacion del rebranding como estrategia contribuye a una
gestion mas eficiente, permitiendo ajustar los recursos de imagen ante cambios constantes y las

demandas del mercado.

Por consiguiente, con las perspectivas anteriores, demuestra que el rebranding opera como
un catalizador de transformacion profunda a diferentes escalas. En el ambito corporativo, Utami
et al., (2026), evidencian que una reestructuracion holistica durante escenarios de crisis restaura
eficientemente la confianza publica y el desempefio de mercado. Asimismo, para la expansion
internacional, Partanen, (2021), determina la importancia de redefinir la estrategia de marca
basdndose directamente en las vivencias y necesidades del consumidor. Por otra parte, Barratt,
(2021) sefiala que las estrategias de rebranding urbano son fundamentales para contrarrestar la

degeneracion econdmica y mejorar la competitividad entre ciudadanos.
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Antecedentes nacionales

Dentro del contexto ecuatoriano, las estrategias de rebranding han ganado importancia en
los ultimos afos, para las organizaciones que necesitan actualizar su identidad y responder a las
nuevas exigencias de su entorno. La investigacion propuesta por Quiguango (2024), evidencia que
numerosas entidades del pais presentan una imagen institucional obsoleta, por lo que no reflejan
de forma adecuada sus valores actuales. Los resultados de este trabajo determinan que el
rebranding no debe limitarse a un cambio visual, sino convertirse en un proceso que permita
unificar la comunicacion y proyectar una identidad mas confiable y profesional. Al implementar
estas estrategias, se permite a las instituciones optimizar su gestion de marca, lo que facilita que el
publico objetivo las perciba como organizaciones confiables e innovadoras, lo cual es fundamental

para proyectar su legitimidad en el mercado nacional.

En la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, Gracia Pacheco, (2025) realizé una
investigacion titulada “Estrategias de rebranding para la marca KG Ropa del cantén Santa Elena”,
determinando que la actualizacion de elementos de identidad resulta decisiva en la percepcion de
los consumidores y en el crecimiento de una imagen de calidad. Los resultados evidencian que la
implementacion de una gestion comunicacional clara y coherente permite alcanzar un mayor
reconocimiento y consolidar la reputaciéon ante los clientes. De este modo, el rebranding se
determina como un proceso para integrar la actualizacioén de la marca, asegurando su evolucién y

que se adapte a las demandas del publico objetivo.

Asimismo, en diversas investigaciones nacionales evidencian la eficiencia de estas
estrategias en multiples sectores. Avila Proafio & Lema Vésquez, (2022), sostiene que la
modernizacion visual de las marcas tradicionales ecuatorianas optimiza la coherencia de sus
valores corporativos frente a los usuarios. Ademas, Jiménez Guerrero, (2020) demuestra que estos
procesos impactan favorablemente en la actitud y el sentido de pertenecia de los consumidores,
requiriendo siempre del respaldo de una solida comunicacion interna. Finalmente, Anguieta
Gunsha, (2025) reafirma que la reestructurar la identidad es indispensable para garantizar la

competitividad y posicionamiento solido en el mercado local.
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Desarrollo de teorias y conceptos

Estrategias de rebranding

El rebranding se define como la practica de renovar el nombre, el disefio, los simbolos o la
combinacion de estos elementos de una marca ya establecida, con el fin de diferenciarse en la
mente de los consumidores y ser distintiva frente a otras organizaciones. Muzellec & Lambkin,
(2006) sostienen que este proceso determina una transformacion del marketing corporativo que
funciona como una sefal formal de que la filosofia empresarial, sus estrategias y la estructura de
la entidad experimentan cambios significativos. Desde este enfoque, el rebranding se establece
como un proceso estratégico y no solo estético, lo que permite a las empresas proyectar su imagen

renovada y ser reconocidas por su adaptacion a los entornos sociales y profesionales.

Por consiguiente, las estrategias de rebranding abarcan un conjunto de acciones destinadas
a modificar la identidad corporativa de una entidad para redefinir su posicionamiento competitivo
y refrescar su imagen (Kabui & Maina, 2021, p. 3). Sin embargo, como describe Carlos, (2024),
este proceso abarca intervenciones que van desde ajustes estéticos graduales en el logotipo y hasta
la redefinicion radical del nombre, la vision y la propuesta de valor (p. 6). Es decir, se demuestra
que la alteracion planificada de los atributos identitarios actia como un estimulo estratégico que
permita medir la capacidad de adaptacion de la empresa y reestructurar el marco perceptual de la

audiencia frente a las transformaciones del entorno.

Identidad visual corporativa

La identidad visual corporativa se define conceptualmente como la manifestacion fisica y
grafica de una marca, estructurada a través de un conjunto de simbolos, colores y tipografias que
proyectan la esencia de una organizacion (Caldevilla Dominguez, 2009, p. 1). Por otra parte,
como mencionan Lozano Zumba et al., (2021), esto no se limita a la elaboracién de un logotipo,
sino que articula la historia, cultura y valores institucionales en un sistema coherente de
comunicacion (p.261). En otras palabras, la implementaciéon de un lenguaje visual que actia como

un pilar fundamental para consolidar el posicionamiento y competitividad de cualquier entidad.

De otra manera, la funcién estratégica de la identidad visual corporativa donde se asegura
que el mensaje sea transmitido por la marca de manera consistente en todos los puntos de contacto

(Martinez et al., 2023, p. 4). A través del uso coordinado de elementos como la tipografia, los
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colores y los simbolos, las entidades establecen una imagen distintiva que facilita su diferenciacion
dentro de un mercado altamente competitivo (Ortega etal., 2023, p. 150). Por lo que, la
articulacion de un sistema grafico demuestra que la identidad visual actia como un catalizador
metodoldgico que sistematiza los estimulos perceptuales, transformando la esencia intangible de

las organizaciones en una estructura comunicativa estable, coherente y reconocido en e entorno.

Modernizacion del logotipo

El logotipo es un elemento central de la identidad visual corporativa, definido como el
disefio grafico que las organizaciones emplean para identificarse a si mismas y a sus productos
(Henderson & Cote, 1998, citado en Erjansola et al., 2021). Su redisefio o modernizacidon busca
reflejar fielmente la organizacion, lograr reconocimiento y afecto y mantener un significado
consistente entre publicos y contextos. De esta manera, para que el proceso sea efectivo, debe
existir una relacion logica entre el simbolo y la organizacion, por lo que la imagen de esta termina

siendo, con el tiempo, el significado del logotipo, estableciendo una relacion entre ambos (p. 142).

La modernizaciéon de logotipos, también conocida como redisefio de logotipos, es un
componente fundamental del proceso de rebranding institucional que trasciende la mera
modificacion visual. No obstante, este proceso de modernizacion implica una estrategia deliberada
de transformacion que busca fortalecer la imagen de marca y posicionarla de manera diferenciada
en la mente de los stakeholders, los competidores y el publico en general (A. Williams et al., 2021,

p. 70).

De la misma forma, la modernizaciéon del logo responde a las necesidades de las
instituciones, especialmente las educativas y corporativas, de implementar cambios que reflejen
su evolucion y su adaptacion a nuevas épocas, lo que les permite proyectarse como organizaciones
actualizadas (Ersyad etal., 2018, p. 104). Estas modificaciones visuales de modernizacién se
fundamentan en la vision, la misién y los valores institucionales, lo que permite a las

organizaciones comunicar de manera mas efectiva sus objetivos y aspiraciones.
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Uniformidad de la marca.

La uniformidad de la marca trasciende la mera repeticion de los logotipos o de los colores
corporativos; se refiere a la aplicacion constante de valores y elementos visuales en todos los
canales y puntos de contacto con el publico. Esta uniformidad es importante para generar confianza
entre clientes, inversores y socios, por lo que cuando el mensaje y los valores de la marca se alinean
de forma detallada, las empresas logran transmitir una experiencia que el publico percibe de

manera consistente, no solo a nivel visual, sino también emocional (FasterCapital, 2026).

De la misma forma, la uniformidad de la marca constituye un elemento esencial que
trasciende lo estético, lo que implica mantener la consistencia en cada uno de los puntos de
contacto de la marca con su publico, lo cual influye directamente en cémo se percibe o se reconoce
(DgAmimet, 2024). Por otra parte, cuando una marca se aplica de manera uniforme, su logotipo,
colores, tipografias y tono de voz permiten que sus consumidores la identifiquen de inmediato y

la retengan con mayor facilidad en su memoria.

Adaptacion cromatica y tipografica.

La adaptacion cromatica y tipografica resulta fundamental para la construccion y la
diferenciacion de una marca. Por lo tanto, Giinay (2024) determina que la tipografia es un
componente importante de la identidad de una marca, puesto que el uso de tipos de letra distintivos
fortalece el reconocimiento y la fidelizacion del publico; asimismo, la combinacion de colores
permite reforzar la expresion visual de la identidad (p. 1457). Por otra parte, Karakas-Sucuka &
Sevindik, (2025), sostienen que el color, integrado en los logotipos, aumenta la percepcion de la
marca y genera una asociacion subconsciente con el publico, siendo importante en los juicios

iniciales que los consumidores forman sobre una organizacion o institucion (p.250).

El color es un elemento fundamental en la construccion de una identidad de marca, porque
cumple multiples funciones estratégicas que van desde permitir la identificacion de productos
hasta generar conocimiento instantdneo de la marca en la mente de los consumidores. De hecho,
un ejemplo es el color azul, que se ha posicionado como el tono mas utilizado por empresas
reconocidas a nivel global debido a su asociacion con la competitividad y la confiabilidad. Pues

esta estrategia de adaptacion cromatica es evidente en diversas empresas que emplean distintos
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colores para transmitir una comunicacion sélida y reflejar su capacidad operativa en el mercado

(Liang et al., 2024, pp. 3300-3301).

Comunicacion institucional

La comunicacion institucional se define como el conjunto de procesos estratégicos
orientados a difundir los valores y la identidad de una institucion, con el fin de fortalecer su imagen
publica y su relacion con la comunidad. Por otra parte, la gestion de la comunicacion institucional
en entornos digitales requiere una reestructuracion de los canales tradicionales para mantener la
interactividad con las personas ,“usuarios” (Carrillo & Vélez, 2024, p. 80). De este modo, los
procesos comunicativos institucionales actuales van mas alld de una difusion unidireccional de

datos, convirtiéndose en una evolucion estratégica de la interactividad digital constante.

De igual forma, la comunicacion institucional potencia la eficacia de las estrategias de
contenido visual y digital para fortalecer el sentido de pertenencia y la reputacion corporativa.
Como Galioto et al., (2025) determinan, el uso de las redes institucionales promueve un vinculo
afectivo directo con los estudiantes, lo que incrementa su identificacion (p.12). Asi, las
instituciones gestionan los contenidos en plataformas socio digitales que se posicionan como una

herramienta clave para consolidar el sentido de pertenencia de las comunidades estudiantiles.

Coherencia del mensaje institucional

La coherencia del mensaje institucional se define como la relacion significativa y
estratégica entre las diversas politicas, procesos y dimensiones que constituyen la estructura y
cultura de una entidad (Guarro Pallas, 2014, p. 1). Asimismo, en términos de comunicacion, esto
se define como el acto directivo de coordinar y armonizar todas las formas de expresion interna y
externa para que la identidad corporativa sea transmitida de forma consistente (Cornelissen, 2020,
p. 7). De esta manera, el mensaje deja de ser un elemento aislado para convertirse en una base

unificada que vincula su mision con su comunidad.

De igual importancia, la formacion de los mensajes coherentes representa un fenémeno
discursivo multifacético que requiere obligatoriamente de conectividad conceptual, consistencia
dialogica y relacion textual (Dontcheva-Navratilova, 2017, p. 131). No obstante, dicha unidad
teorica solo se materializa cuando se logra una alineacion sistematica entre los elementos

cognitivos, politicos y emocionales que rigen las dindmicas de la institucion (Zilber, 2024, p. 174).
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Por lo que, la coherencia del mensaje institucional se sustenta como una construccion colectiva

estricta, en la que el discurso oficial y las decisiones internas operan sin contradicciones.

Consistencia de la comunicacion

La consistencia de la comunicacion se define operacionalmente como la estabilidad y
predictibilidad en relacion entre los sefialamientos emitidos y la informacion publica que estos
ponen a disposicion de los receptores (Smith, 1985, p. 53). En el ambito de la comunicacién de
riesgos y advertencias, es considerado un componente critico para lograr una transmision efectiva
de mensajes hacia la audiencia (C. A. Williams & Eosco, 2021, p. E280). Para mantener la
eficiencia del intercambio, se requiere que la formalizacion de las sefiales establezcan vinculos

fijos que reduzcan la ambigiiedad a las interacciones (Smith, 1985, p. 55).

Sin embargo, como determina Soukaina, (2026), desde una perspectiva de comunicacion
integrada, este concepto abarca la alineacion en el significado y la intencidn estratégicas de las
informaciones emitidas a través de distintos canales (p. 14). De esta forma, en la practica
profesional, la consistencia actia como una competencia fundamental que sostiene la confianza,
la calidad y la continuidad en relacion con los usuarios (Maza-de la Torre et al., 2023, p. 4).
Después de todo, la presencia de discrepancias debilita la coherencia del mensaje y genera
incertidumbres en el receptor, de esta forma la adherencia constante a un cédigo unificado
constituye un elemento clave para asegurar la confiabilidad y la efectividad general de los procesos

de comunicacion.

Alcance de los canales de comunicacion

El alcance de los canales de comunicacion se entiende como la capacidad de difusion,
cobertura y penetracion que poseen los diversos medios para transmitir mensajes € impactar a un
publico objetivo determinado (Alvarez Sarmiento & Illescas Reinoso, 2021, p. 75). Asimismo,
como hablan Pumvises & Porananond, (2024), este atributo est4 determinado por la disponibilidad
de recursos formales y vias estructuradas que garantizan el flujo de informacion sin generar
retrasos o distorsiones (p. 62). Por lo que, la diversificacion de estos medios permiten ampliar la
visibilidad de los contenidos e impactar a diferentes segmentos de la poblacién con un costo

operativo optimizado (Gonzalez-Sanchéz et al., 2025, p. 71)
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Después de todo, la evolucion de las plataformas virtuales ha redefinido la dimension del
alcance comunicativo, permitiendo trascender barreras geograficas y consolidar redes
interconectadas que potencian la interaccion en tiempo real (Zuluaga Ospina, 2018, p. 76). No
obstante, en palabras de Bedoya, (2021), la amplitud en la difusién de un canal no garantiza por si
sola la efectividad de interpretacion si este carece de mecanismo complementarios para validar la
claridad de los mensajes (p. 213). De este modo, de acuerdo con Alvarez Sarmiento & Illescas
Reinoso, (2021), un disefio estratégico debe considerar la segmentacion del medio para adaptarse

a los contenidos en nichos de interés concretas y asi evitar la dispersion de los receptores (p. 81).

Reposicionamiento

El reposicionamiento es una estrategia de marketing que permite a las organizaciones
adaptarse a las constantes transformaciones del mercado, de la sociedad y del entorno para
mantener su relevancia y competitividad (Neira Oliver, 2024, p. 7). Por consiguiente, esta accion
resulta fundamental cuando una entidad posee una ubicacion mental inadecuada, lo que la obliga
a reformular su posicidon ante problemas tanto internos como externos de su categoria (Garcia,
2017, p. 16); De este modo, el proceso ayuda a diferenciar y redefinir la identidad de la marca

mediante una propuesta de valor racional y emocional.

Por otra parte, el reposicionamiento funciona como un mecanismo de diferenciacion para
que los valores de una entidad sean reconocidos y distinguidos frente a la competencia (Pérez
Sanchez et al., 2023, p. 106). Es decir, esto exige replantear los argumentos promocionales y
comunicativos para responder a las exigencias de los nuevos usuarios y rescatar la identidad (p.
101), Asi, este proceso busca concretar una posicion de lider en el mercado a partir de lazos

fortalecidos con los stakeholders.

Reconocimiento institucional

El reconocimiento institucional se fundamenta en la institucionalizacion historica y en
practicas intersubjetivas que permiten a los individuos construir su identidad a partir de habitos y
rutinas colectivas (Gustavo, 2023, p. 892). De esta forma, en el &mbito educativo, este proceso se
vincula con la cultura organizacional, por lo que los miembros de la comunidad necesitan sentirse
reconocidos y valorados por la organizacion para afianzar su sentido de pertenencia y compromiso

con los objetivos colectivos (Huarcaya et al., 2021, p. 322).

20



Por otra parte, en contextos de educacion superior el reconocimiento institucional
trasciende lo ceremonial para consolidarse como uno de los pilares estratégicos que validan las
trayectorias de los docentes y del personal no docente (Tauber, 2025). Es decir, se refleja en la
entrega de distinciones académicas, lo que reafirma el compromiso de las instituciones con la

produccion de conocimiento, la inclusion y el desarrollo social.

Notoriedad de la marca

La notoriedad de la marca se define como el grado de conocimiento generalizado que esta
posee entre el publico y los circulos comerciales interesados (Gonzalez Acurio, 2021, p. 8).
Entonces, constituye una métrica fundamental para evaluar como los consumidores reconocen a
una empresa y, de esta manera, busca que esta sea recordada de forma positiva y logre diferenciarse
en el mercado (Liotta, 2023, p. 22). No obstante, alcanzar este estatus representa una aspiracion
para las instituciones, pues refleja una profunda aceptacion derivada del éxito de sus productos o

SEervicios.

En ambitos estratégicos, fundamentar el incremento de la notoriedad exige planes que
resalten los atributos clave de la organizacion directamente en la mente de la audiencia (Rosso,
2021, p. 4). Después de todo, estas tacticas buscan fortalecer las conexiones ya presentes en la
memoria del consumidor para asegurar un lugar distintivo y deseable frente a la competencia
(Liotta, 2023, p. 21). En general, al potenciar la notoriedad de la marca, la entidad consolida su

valor comercial, genera confianza y asegura una mayor lealtad a largo plazo.

Identificacion institucional

La identificacion institucional se determina como un proceso dindmico mediante el cual
los miembros de una organizacién adquieren un sentido de pertenecia, alineado sus actitudes con
la filosofia de la entidad (Eslava Zapata et al., 2023, p. 2). Por consiguiente, tal como sefialan
Ochoa Tataje et al., (2022), en el ambito de la educacion superior este concepto representa un
estado ontologico que vincula la identidad del sujeto con su labor profesional, promoviendo al
compromiso necesario para alcanzar la mision compartida (p. 113). De esta forma, la alineacion

de los valores y la cultura corporativa favorece un entorno laboral integrado y coordinado.

Por lo tanto, como indica Rust, (2019), establece que el vinculo identitario en las entidades

es reflexivo y dependiente del tiempo, manteniéndose a través de intenciones grupales e
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interacciones sostenidas a lo largo de su historia (p. 29). Igualmente, en las organizaciones con
normativas estrictas, la identificacion adopta una dinamica donde la distincion individual se logra
mediante la conformacion rigurosa con los prototipos de la entidad (Carvallo Gonzalez, 2025, p.
10). Por lo que, consolidar este sentido de pertenencia se construye para fortalecer la cohesion y

la estabilidad social.

Recordacion de marca

La recordacion de marca se entiende como la capacidad cognitiva del consumidor para
recordar e identificar el nombre o los atributos de un sello comercial dentro de una categoria de
producto o servicio determinado (Robayo Melo, 2021, p. 34). Por otra parte, como mencionan
Villamil & Gustavo, (2022), desde la perspectiva de los consumidores, esto refleja la popularidad
directa de la marca en la memoria a corto o largo plazo sin la necesidad de recurrir a estimulos
externos (p. 7). Por consiguiente, la construccion de este parametro estd enfocado por la atencion
del publico hacia los mensajes publicitarios y por las asociaciones emocionales generadas en la

experiencia previa (Lopez Torres, 2019, p. 235).

De igual importancia, la medicion del recuerdo comercial se integra a la notoriedad
mediante la técnica del “top of mind”, la cual jerarquiza la posicion que ocupa la marca en la
estructura mental del usuario (Calderéon Garzon et al., 2018, p. 100). Por lo tanto, esta notoriedad
no asegura automaticamente una transaccion inmediata, si establece un marco de familiaridad que
incrementa la probabilidad de compras futuras (Villamil & Gustavo, 2022, p. 25). Es decir,
consolidar un nivel de recordacion constituye un elemento indispensable para el posicionamiento

y la competitividad en el mercado (Calderén Garzon et al., 2018, p. 101).

Posicionamiento digital

El posicionamiento digital es un proceso estratégico orientado a establecer y consolidar la
percepcion, imagen y valores distintivos de una marca dentro de los usuarios en entornos virtuales
(Castro Barahona & Manzur Rizquez, 2025, p. 4). Por lo tanto, como mencionan Istrefi-Jahja &
Zeqiri, (2021), a diferencia de la presencia webs basicas, este elemento requiere la aplicacion
coordinada de herramientas como SEO, mercadotecnia en motores de busqueda y gestion activa
de comunidades digitales (p. 244). De este modo, la visibilidad en redes sociales y sitios

institucionales no solo optimiza su alcance de sus mensajes, sino que promueve una diferenciacion
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competitiva frente a la saturacion de ofertas en el mercado (Castro Barahona & Manzur Rizquez,

2025, p. 6).

Por lo que, la consolidacion del posicionamiento web trascienden de la transmision de
informacion para enfocarse en la generacion de interacciones significativas que fortalezcan el
engagement y la lealtad de la audiencia (Tupiza Andrango & Alvarez Gonzalez, 2024, p. 11). De
otra manera, este estado se monitorea mediante el trafico organico, la reputacion en linea y la tasa
de conversion alcanzada en las plataformas comerciales (Rubal & Ornelas, 2021, p. 5). Es decir,
una estrategia de posicionamiento digital bien planificada resulta crucial para proyectar la

identidad de la marca y garantizar su relevancia.

Alcance en redes sociales

El alcance en las redes sociales se divide principalmente en orgénico o natural y en pagado.
El alcance organico depende directamente del engagement y de la calidad del contenido publicado,
que tiene su propio mérito para conectar con los usuarios, aunque resulta limitado en entornos
digitales saturados (Perales et al., 2023, p. 7382). No obstante, las empresas recurren a pautas
comerciales debido a la publicidad pagada, que les permite ampliar el alcance a un publico objetivo

mas amplio y especifico en entornos publicitarios saturados.

Por otra parte, la mediacion del alcance permite evaluar objetivamente la efectividad de la
comunicacion estratégica y el impacto de las campafias en el publico objetivo (Neufuss
Valdeiglesias, 2020, p. 1). Es decir, este factor es clave para analizar las tendencias y el nivel de
recordacion de la marca ante los estimulos publicitarios recibidos en plataformas digitales (p.2).
Finalmente, la actualizacion constante de los contenidos y un alcance digital sostenido constituyen
un elemento importante para consolidar la proyeccion publica de una organizacidon y asegurar su

posicionamiento en el entorno social (Hernandez Corchete & Negredo, 2023, p. 1300).

Actualizacion del contenido

La actualizacion del contenido constituye una necesidad prioritaria para que las
organizaciones mantengan su vigencia y competitividad en un entorno de constante evolucion
(Rojas Gamez, 2025, p. 8). De esta manera, este proceso exige que la informacion sea creada,
publicada y monitoreada de manera sistematica, asegurando asi el interés continuo del publico

objetivo y garantizando el alcance de las metas planificadas (Atiencie et al., 2025, p. 23). Es decir,
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la revisién constante de los materiales permite adaptar la comunicacion a las necesidades

cambiantes del publico, mejorando la eficiencia en la transmision del mensaje.

Por otra parte, la actualizacion de contenido requiere una planificacion estructurada basada
en el filtrado critico y la reestructuracion de la informacion preexistente (Herndndez Campillo
et al., 2021, p. 26). Este proceso de reestructuracién no busca duplicar publicaciones previas, sino
transformar el material existente para ofrecer un nuevo enfoque adaptado al contexto actual
(Sanagustin, 2013, p. 11). Asimismo, la revision de los recursos en la red facilita el acceso fluido
de a la informacion veraz y de alta calidad, por lo que la gestion activa y coordinada de estos

elementos fortalecen la credibilidad institucional ya segura una ventaja competitiva y sostenible.

Interaccion digital

La interaccion digital en palabras de Berlanga & Romero, (2019), comprende el conjunto
de intercambios y dindmicos relacionales que los usuarios establecen mediante plataformas
virtuales y dispositivos tecnologicos. Entonces, en el contexto de la sociedad red, esta practica no
solo supera las barreras de tiempo y espacio, sino que impulsa la construccion conjunta de
comunidades interconectadas alrededor de intereses compartidos (Argota Pérez & Argota Pérez,
2024, p. 270). Asimismo, la participacion activa en estos espacios permite a los individuos

fortalecer su identidad y afianzar lazos sociales en entornos digitales.

A pesar de, la interaccion digital dentro del dmbito educativo actual como un canal
dinamico que enriquece el proceso de ensefianza y promueve el trabajo corporativo(Hernandez &
Domich, 2021, p. 7304). Asimismo, como afirman Castro Higueras et al., (2024) en el ecosistema
de los medios virtuales, esta dindmica establece un didlogo bidireccional donde la audiencia pasa
de ser un espectador pasivo a un actor activo de la informacion (p. 11). De este modo, se demuestra
que la transicion de la recepcion pasiva hacia la participacion bidireccional reconfigura la
produccion de conocimientos y fortalece el compromiso activo de los usuarios en los entornos

virtuales.
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Fundamentos legales

La implementacion de las estrategias de rebranding para la unidad educativa particular
"Llaves del Reino", ubicada en el suburbio oeste de Guayaquil, se sustenta en un marco legal que
garantiza la validez de su identidad y su funcionamiento ante el Estado ecuatoriano. Este marco
no solo orienta el cambio de imagen, sino que establece las reglas para la denominacion y

proteccion de la marca educativa.

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

Como norma suprema, define la estructura jerarquica del pais y protege el derecho a la

educacion como un eje estratégico para el desarrollo nacional.

Art. 26.- “La educacion es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber
ineludible e inexcusable del Estado. Constituye un drea prioritaria de la politica publica y de la
inversion estatal, garantia de la igualdad e inclusion social y condicion indispensable para el
buen vivir. Las personas, las familias y la sociedad tienen el derecho y la responsabilidad de

participar en el proceso educativo.”

Art. 27.- “La educacion se centrard en el ser humano y garantizara su desarrollo holistico,
en el marco del respeto a los derechos humanos, al medio ambiente sustentable y a la democracia;
sera participativa, obligatoria, intercultural, democrdtica, incluyente y diversa, de calidad y
calidez; impulsara la equidad de género, la justicia, la solidaridad y la paz; estimulara el sentido
critico, el arte y la cultura fisica, la iniciativa individual y comunitaria, y el desarrollo de

competencias y capacidades para crear y trabajar.

La educacion es indispensable para el conocimiento, el ejercicio de los derechos y la

construccion de un pais soberano, y constituye un eje estratégico para el desarrollo nacional.”
Art. 66.-“ Se reconoce y garantizara a las personas”:

Numeral 19. “El derecho a la proteccion de datos de cardcter personal, que incluye el
acceso y la decision sobre informacion y datos de este cardcter, asi como su correspondiente
proteccion. La recoleccion, archivo, procesamiento, distribucion o difusion de estos datos o

informacion requeriran la autorizacion del titular o el mandato de la ley.”
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Numeral 25. “El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y privados de calidad,
con eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su

contenido y caracteristicas.” (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)
Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion

Articulo 359.- “Registro de marca.- Se entendera por marca cualquier signo que sea apto
para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los signos

que sean susceptibles de representacion grdfica.

La naturaleza del producto o servicio al cual se ha de aplicar una marca en ningun caso

sera obstaculo para su registro.
Podran constituir marcas, entre otros, los siguientes signos o medios:
1. Las palabras o combinacion de palabras,

2. Las imagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos, monogramas, retratos, etiquetas,

emblemas y escudos;
3. Los sonidos, olores y sabores,
4. Las letras y los numeros,
5. Un color delimitado por una forma o una combinacion de colores,
6. La forma de los productos, sus envases o envolturas,
7. Los relieves y texturas perceptibles por el sentido del tacto,
8. Las animaciones, gestos y secuencias de movimientos;
9. Los hologramas, y
10. Cualquier combinacion de los signos o medios indicados en los apartados anteriores.

Las marcas que identifiquen a instituciones del sector publico, deberan reflejar la
identidad cognitiva y cultural del pais o localidad segun corresponda, de conformidad con lo

establecido en el reglamento correspondiente. La decision de cambio de estas marcas debera
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hacerse mediante decision motivada de la mdxima autoridad, en el caso de los gobiernos

autonomos descentralizados, serd necesario contar con la aprobacion del Consejo respectivo.

La identidad cognitiva y cultural del pais o localidad debera considerar entre otras cosas

los colores de las banderas, escudos, emblemas nacionales o locales segun corresponda’.

Articulo 360.- “Prohibiciones absolutas al registro de marca. - No podran registrarse

como marcas los signos que:
1. No puedan constituir marca conforme al primer parrafo del articulo anterior,
2. Carezcan de distintividad,;

3. Consistan exclusivamente en formas usuales de los productos o de sus envases, o en
formas o caracteristicas impuestas por la naturaleza o la funcion de dicho producto o del servicio

de que se trate;

4. Consistan exclusivamente en formas u otros elementos que den una ventaja funcional o

técnica al producto o al servicio al cual se aplican;

5. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que pueda servir en el comercio para
describir la calidad, la cantidad, el destino, el valor, la procedencia geogrdfica, la época de
produccion u otros datos, caracteristicas o informaciones de los productos o de los servicios para
los cuales ha de usarse dicho signo o indicacion, incluidas las expresiones laudatorias referidas

a esos productos o servicios,

6. Consistan exclusivamente en un signo o indicacion que sea el nombre genérico o técnico

del producto o servicio de que se trate;

7. Consistan exclusivamente o se hubieran convertido en una designacion comun o usual

del producto o servicio de que se trate en el lenguaje corriente o en la usanza del pais;

8. Consistan en un color aisladamente considerado, sin que se encuentre delimitado por

una forma especifica;

9. Puedan engarniar a los medios comerciales o al publico, en particular sobre la
procedencia geogrdfica, la naturaleza, el modo de fabricacion, las caracteristicas, cualidades o

aptitud para el empleo de los productos o servicios de que se trate;
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10. Reproduzcan, imiten o contengan una denominacion de origen protegida para los
mismos productos o para productos diferentes, cuando su uso pudiera causar un riesgo de
confusion o de asociacion con la denominacion; o implicase un aprovechamiento injusto de su

notoriedad;
11. Contengan una denominacion de origen protegida para vinos y bebidas espirituosas,

12. Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes, bien sea como
marcas, bien como elementos de las referidas marcas, el nombre, los escudos de armas, banderas
y emblemas de los Estados y toda imitacion desde el punto de vista heradldico, asi como los escudos
de armas, banderas y otros emblemas, siglas o denominaciones de cualquier organizacion
internacional. Sin embargo, podran registrarse estos signos cuando no induzcan a confusion sobre

la existencia de un vinculo entre el solicitante y el estado u organizacion de que se trate;

13. Reproduzcan o imiten, sin permiso de las autoridades competentes, bien sea como
marcas, bien como elementos de las referidas marcas, los signos, sellos o punzones oficiales de
control o de garantia adoptados por los Estados cuando su uso pudiera causar un riesgo de

confusion o de asociacion;

14. Reproduzcan o imiten el nombre del Estado, los gobiernos locales o sus simbolos
oficiales, asi como los nombres, siglas y simbolos oficiales de las instituciones, organismos y
entidades publicas, o los signos que constituyan marca pais, salvo que su registro se solicite por

la autoridad competente;

15. Reproduzcan o imiten signos de conformidad con normas técnicas, a menos que su

registro sea solicitado por el organismo nacional competente en normas y calidades del pais;

16. Reproduzcan monedas o billetes de curso legal en el territorio del pais, o de cualquier
pais, titulos valores y otros documentos mercantiles, sellos, estampillas, timbres o especies fiscales

en general,;

17. Reproduzcan, imiten o contengan la denominacion de una variedad vegetal protegida
en el pais o en el extranjero, si el signo se destinara a productos o servicios relativos a esa

variedad o su uso fuere susceptible de causar confusion o asociacion con la variedad;

18. Sean contrarios a la ley, a la moral, al orden publico o a las buenas costumbres; o,
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19. Contengan la denominacion de una especialidad tradicional garantizada protegida.
Los signos mencionados en los numerales 2, 5, 7 y 8 que no sean intrinsecamente capaces de
distinguir los productos o servicios pertinentes podran registrarse como marca cuando hubieren
adquirido aptitud distintiva por efecto de su uso constante en el pais para identificar los productos
o servicios del solicitante o su causante de conformidad con lo previsto en el reglamento

respectivo.

Asimismo, las formas tridimensionales usuales de los envases de productos, que hubieren
adquirido aptitud distintiva por efecto de su uso constante en el pais para identificar dichos
productos, de conformidad con lo previsto en el reglamento respectivo, podran registrarse como
marca, en tanto no constituyan formas impuestas por la naturaleza del producto; sean necesarias

para obtener un resultado técnico, o, la forma aporte un valor sustancial al producto.”

Articulo 384.- “Derecho preferente para presentar solicitud de marca. - La persona que
obtuviere una resolucion favorable tendra derecho preferente al registro. Dicho derecho podra
invocarse a partir de la presentacion de la solicitud de cancelacion, y hasta dentro de los tres
meses siguientes a la fecha en que la resolucion de cancelacion quede firme en la via

1

administrativa.’

Articulo 391.-* Nulidad parcial. - Cuando una causal de nulidad solo afectare a uno o
algunos de los productos o servicios para los cuales la marca fue registrada, se declarara la
nulidad unicamente para esos productos o servicios, y se eliminaran del registro de la marca.”

(Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion, 2016)

Ley Organica de Educacion Intercultural

Art. 2.- Principios.- “La actividad educativa se desarrolla atendiendo a los siguientes
principios generales, que son los fundamentos filosoficos, conceptuales y constitucionales que

sustentan, definen y rigen las decisiones y actividades en el ambito educativo:

v. Equidad e inclusion.- La equidad e inclusion aseguran a todas las personas el acceso,
permanencia y culminacion en el Sistema Educativo. Garantiza la igualdad de oportunidades a
comunidades, pueblos, nacionalidades y grupos con necesidades educativas especiales y

desarrolla una ética de la inclusion con medidas de accion afirmativa y una cultura escolar
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incluyente en la teoria y la prdctica en base a la equidad, erradicando toda forma de

discriminacion;

w. Calidad y calidez.- Garantiza el derecho de las personas a una educacion de calidad y
calidez, pertinente, adecuada, contextualizada, actualizada y articulada en todo el proceso
educativo, en sus sistemas, niveles, subniveles o modalidades; y que incluya evaluaciones
permanentes. Asi mismo, garantiza la concepcion del educando como el centro del proceso
educativo, con una flexibilidad y propiedad de contenidos, procesos y metodologias que se adapte
a sus necesidades y realidades fundamentales. Promueve condiciones adecuadas de respeto,

tolerancia y afecto, que generen un clima escolar propicio en el proceso de aprendizajes;”

Art. 53.- “Tipos de instituciones.- Las instituciones educativas pueden ser publicas,
municipales, fiscomisionales y particulares, sean éstas ultimas nacionales o binacionales, cuya
finalidad es impartir educacion escolarizada a las nifias, nifios, adolescentes, jovenes y adultos

segun sea el caso.

La Autoridad Educativa Nacional es la responsable de autorizar la constitucion y
funcionamiento de todas las instituciones educativas y ejercer, de conformidad con la Constitucion
de la Republica y la Ley, la supervision y control de las mismas, que tendran un caracter inclusivo
vy cumpliran con las normas de accesibilidad para las personas con discapacidad, ofreciendo

adecuadas condiciones arquitectonicas, tecnologicas y comunicacionales para tal efecto.

El régimen escolar de las instituciones educativas estara definido en el reglamento a la

presente Ley.

Las instituciones educativas cumplen una funcion social, son espacios articulados a sus
respectivas comunidades y, tanto las publicas como las privadas y fiscomisionales, se articulan
entre si como parte del Sistema Nacional de Educacion, debiendo cumplir los fines, principios y
disposiciones de la presente Ley. Los centros educativos, incluidos los privados si asi lo deciden,

son espacios publicos.”

Art. 56.- “Instituciones educativas particulares.- Las instituciones educativas particulares
estdn constituidas y administradas por personas naturales o juridicas de derecho privado podran

impartir educacion en todas las modalidades, previa autorizacion de la Autoridad Educativa
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Nacional y bajo su control y supervision. La educacion en estas instituciones puede ser confesional

o laica.

La autorizacion serd especifica para cada plan de estudios. Para impartir nuevos estudios

se requerird, segun el caso, la autorizacion o el reconocimiento respectivos.

Las instituciones educativas particulares estan autorizadas a cobrar pensiones y
matriculas, de conformidad con la Ley y los reglamentos que, para el efecto, dicte la Autoridad

Educativa Nacional.

Todo cobro de rubros no autorizados por la Autoridad Educativa Nacional debera ser
reembolsado a quien lo hubiere efectuado, sin perjuicio de las sanciones que por tal motivo pueda

establecer la Autoridad Educativa Nacional.

Las instituciones educativas privadas no tendran como finalidad principal el lucro.” (Ley

Organica de Educacion Intercultural, 2011)

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales

Articulo 7.- “Tratamiento legitimo de datos personales.-El tratamiento serd legitimo y

licito si se cumple con alguna de las siguientes condiciones:

1) Por consentimiento del titular para el tratamiento de sus datos personales, para una o

varias finalidades especificas;

2) Que sea realizado por el responsable del tratamiento en cumplimiento de una obligacion

legal;

3) Que sea realizado por el responsable del tratamiento, por orden judicial, debiendo

observarse los principios de la presente ley,

4) Que el tratamiento de datos personales se sustente en el cumplimiento de una mision
realizada en interés publico o en el ejercicio de poderes publicos conferidos al responsable,
derivados de una competencia atribuida por una norma con rango de ley, sujeto al cumplimiento
de los estandares internacionales de derechos humanos aplicables a la materia, al cumplimiento

de los principios de esta ley y a los criterios de legalidad, proporcionalidad y necesidad;
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5) Para la ejecucion de medidas precontractuales a peticion del titular o para el
cumplimiento de obligaciones contractuales perseguidas por el responsable del tratamiento de

datos personales, encargado del tratamiento de datos personales o por un tercero legalmente

habilitado,

6) Para proteger intereses vitales, del interesado o de otra persona natural, como su vida,

salud o integridad;

7) Para tratamiento de datos personales que consten en bases de datos de acceso publico,

8) Para satisfacer un interés legitimo del responsable de tratamiento o de tercero, siempre
que no prevalezca el interés o derechos fundamentales de los titulares al amparo de lo dispuesto

en esta norma.”’

Articulo 8.- “Consentimiento.- Se podran tratar y comunicar datos personales cuando se
cuente con la manifestacion de la voluntad del titular para hacerlo. El consentimiento serd valido,

cuando la manifestacion de la voluntad sea:
1) Libre, es decir, cuando se encuentre exenta de vicios del consentimiento,
2) Especifica, en cuanto a la determinacion concreta de los medios y fines del tratamiento,

3) Informada, de modo que cumpla con el principio de transparencia y efectivice el derecho

a la transparencia;

4) Inequivoca, de manera que no presente dudas sobre el alcance de la autorizacion

otorgada por el titular.

El consentimiento podra revocarse en cualquier momento sin que sea necesaria una
Jjustificacion, para lo cual el responsable del tratamiento de datos personales establecera
mecanismos que garanticen celeridad, eficiencia, eficacia y gratuidad, asi como un procedimiento

sencillo, similar al proceder con el cual recabo el consentimiento.

El tratamiento realizado antes de revocar el consentimiento es licito, en virtud de que este

no tiene efectos retroactivos.
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Cuando se pretenda fundar el tratamiento de los datos en el consentimiento del afectado

para una pluralidad de finalidades sera preciso que conste que dicho consentimiento se otorga

1

para todas ellas.’

Articulo 12.- “Derecho a la informacion.- El titular de datos personales tiene derecho a

ser informado conforme los principios de lealtad y transparente por cualquier medio sobre:
1) Los fines del tratamiento,
2) La base legal para el tratamiento,
3) Tipos de tratamiento,
4) Tiempo de conservacion,
5) La existencia de una base de datos en la que constan sus datos personales;
6) El origen de los datos personales cuando no se hayan obtenido directamente del titular;
7) Otras finalidades y tratamientos ulteriores;

8) Identidad y datos de contacto del responsable del tratamiento de datos personales, que

incluira: direccion del domicilio legal, numero de teléfono y correo electronico,

9) Cuando sea del caso, identidad y datos de contacto del delegado de proteccion de datos

personales, que incluira: direccion domiciliaria, niimero de teléfono y correo electronico;

10) Las transferencias o comunicaciones, nacionales o internacionales, de datos
personales que pretenda realizar, incluyendo los destinatarios y sus clases, asi como las

finalidades que motivan la realizacion de estas y las garantias de proteccion establecidas,

11) Las consecuencias para el titular de los datos personales de su entrega o negativa a

ello;
12) El efecto de suministrar datos personales erroneos o inexactos;

13) La posibilidad de revocar el consentimiento;
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14) La existencia y forma en que pueden hacerse efectivos sus derechos de acceso,
eliminacion, rectificacion y actualizacion, oposicion, anulacion, limitacion del tratamiento y a no

ser objeto de una decision basada unicamente en valoraciones automatizadas.

15) Los mecanismos para hacer efectivo su derecho a la portabilidad, cuando el titular lo

solicite;

16) Donde y como realizar sus reclamos ante el responsable del tratamiento de datos

personales y la Autoridad de Proteccion de Datos Personales; y,

17) La existencia de valoraciones y decisiones automatizadas, incluida la elaboracion de

perfiles.

En el caso que los datos se obtengan directamente del titular, la informacion debera ser
comunicada de forma previa a este, es decir, en el momento mismo de la recogida del dato

personal.

Cuando los datos personales no se obtuvieren de forma directa del titular o fueren
obtenidos de una fuente accesible al publico, el titular deberd ser informado dentro de los
siguientes treinta (30) dias o al momento de la primera comunicacion con el titular, cualquiera
de las dos circunstancias que ocurra primero. Se le deberd proporcionar informacion expresa,

inequivoca, transparente, inteligible, concisa, precisa y sin barreras técnicas.

La informacion proporcionada al titular podrd transmitirse de cualquier modo
comprobable en un lenguaje claro, sencillo y de facil comprension, de preferencia propendiendo

a que pueda ser accesible en la lengua de su eleccion.

En el caso de productos o servicios dirigidos, utilizados o que pudieran ser utilizados por
ninias, ninos y adolescentes, la informacion a la que hace referencia el presente articulo sera
proporcionada a su representante legal conforme a lo dispuesto en la presente Ley”.(Ley

Organica de Proteccion de Datos Personales, 2021)
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Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,

legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

presentar;

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
enganosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar

los intereses y derechos del consumidor.(Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000)

Ley Organica de Comunicacion

Art. 3.- “Contenido comunicacional.- Para los efectos de esta ley, se entenderd por
contenido todo tipo de informacion u opinion que se produzca, reciba, difunda e intercambie a

traves de los medios de comunicacion social.”

Art. 71.- “Responsabilidades comunes.-La informacion y la comunicacion son derechos
que deberan ser ejercidos con responsabilidad, respetando lo establecido en los instrumentos

internacionales de derechos humanos, la Constitucion y la Ley.

Todos los medios de comunicacion tienen las siguientes responsabilidades comunes en el

desarrollo de su gestion:
a) Respetar los derechos humanos y promover su plena aplicabilidad,

b) Desarrollar el sentido critico de los ciudadanos y promover su participacion en los

asuntos de interés general,;

¢) Acatar y promover la obediencia a la Constitucion, a las leyes y a las decisiones

legitimas de las autoridades publicas;

d) Contribuir al mantenimiento de la paz y seguridad; asi como promover la cultura de

prevencion del riesgo de desastres y servir de canal para la difusion de informacion oficial
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relacionada con las causas y efectos que puedan producir los eventos peligrosos que afecten a las

personas, familias, comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades;
e) Contribuir al mantenimiento de la paz y la seguridad;

) Servir de canal para denunciar el abuso o uso ilegitimo que los funcionarios publicos o

personas particulares hagan de los poderes publicos y privados,

g) Impedir la difusion de publicidad engariosa, discriminatoria, sexista, racista o que

atente contra los derechos humanos de las personas,
h) Respetar las franjas horarias establecidas y las regulaciones relacionadas a las mismas,

i) Promover el dialogo intercultural y las nociones de unidad y de igualdad en la diversidad

y en las relaciones interculturales;

J) Promover la integracion politica, economica y cultural de los ciudadanos, pueblos y

colectivos humanos;
k) Propender a la educomunicacion; y,

1) Respetar la propiedad intelectual, especialmente los derechos morales y patrimoniales de
autor y derechos conexos, previstos en la normativa nacional e internacional.” (Ley Organica de

Comunicacion, 2013)
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CAPITULO III

METODOLOGIA

Disefio de la investigacion

Para determinar el impacto y la efectividad de las estrategias de rebranding en la Unidad
Educativa Particular “Llaves del Reino”, se realiz6 una investigacion de enfoque mixto, es decir,
cualitativa y cuantitativa, con un alcance descriptivo - propositivo, bajo un disefio no experimental
y transversal. Este estudio se desarroll6 mediante la aplicacion de los métodos analiticos - sintético;
asi, se implement6 en una modalidad de campo y participativa que involucra directamente a los
actores del entorno educativo. A través de este proceso, se busca disefiar un reposicionamiento
institucional estratégico que responda a las necesidades actuales de la comunidad educativa y

fortalezca su identidad corporativa.
Enfoque

Mixto

El presente trabajo tiene un enfoque mixto; segiin Rios Ramirez (2017), este método
implica el estudio sistematico de informacidén tanto cuantitativa como cualitativa. Para la
investigacion, fue fundamental utilizar este enfoque, porque el disefio de estrategias de
reposicionamiento requiere medir numéricamente el reconocimiento de la marca, al mismo tiempo
que se analiza la profundidad de los valores simbolicos y el sentido de pertenencia que

fundamentan la identidad institucional.

Cuantitativa

De acuerdo con Hernandez Sampieri et al., (2014), el enfoque cuantitativo se caracteriza
por plantear un problema de estudio delimitado y concreto cuyas preguntas de investigacion se
establecen a partir de cuestiones especificas (p. 4). De esta forma, las hipdtesis se generan antes
de recolectar y analizar los datos, y la recoleccion se fundamenta en la medicion numérica de las
variables mediante procedimientos estandarizados para su posterior andlisis mediante métodos

estadisticos (p. 5).
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Es decir, para la presente investigacion resulta indispensable aplicar este enfoque para
recolectar datos estadisticos y numéricos que permitan medir objetivamente los niveles de
reconocimiento de marca, el alcance de la identidad visual actual y el porcentaje de aceptacion de

la nueva propuesta de disefio entre los estudiantes y las madres de familia.

Cualitativa

Por otra parte, como determinan Hernandez Sampieri et al., (2014), el enfoque cualitativo
se caracteriza por utilizar la recoleccion y el andlisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion (p. 7). Este enfoque se
fundamenta en un proceso inductivo que va de lo particular a lo general, en el que el investigador
debe examinar los hechos en si mismos y utilizar técnicas de recoleccion no estandarizadas, como
entrevistas abiertas o la observacion, para obtener una perspectiva profunda a partir de las

experiencias de los participantes en sus entornos laborales (p. 9).

De esta forma, el estudio se fundamenta en un enfoque cualitativo, mediante entrevistas
estructuradas dirigidas a los directivos de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”, lo
que nos permite registrar y comprender los valores fundamentales y el sentido de pertenencia desde
la perspectiva del area administrativa y directiva, con el fin de construir las estrategias de

rebranding para el reposicionamiento de la institucion.

Tipo de investigacion

De acuerdo con Arias, (2012), la investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de
un hecho, fenémeno, individuo, grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento,
ubicandose los resultados de este tipo de estudios en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad
de los conocimientos (p. 24). Asimismo, la mision de este estudio se enfoca en observar y registrar
directamente cémo se manifiesta una situaciéon en su estado natural dentro de un grupo
determinado, con el fin de orientar los hallazgos o responder a los objetivos planteados en la

investigacion (p.25).

Por su parte, el cardcter propositivo de la investigacion radica en que, a partir de la
informacion adquirida y el diagnostico obtenido, se formula la propuesta, modelo o plan de accién
orientandose a brindar una solucién al problema planteado o mejorar la situacion actual del objeto

de estudio.
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Este tipo de investigacion se considera fundamental implementarlo en este contexto,
porque permite identificar las caracteristicas de la identidad institucional y la percepcion de la
comunidad educativa, lo que facilita comprender la situaciéon actual de la organizacion y
fundamenta el andlisis de las estrategias de rebranding. De esta forma, a partir de este diagnostico,
la fase propositiva permitira formular un plan de accidon concreto orientando a fortalecer la

identidad.
Métodos de la investigacion

Método Analitico - Sintético

La aplicacion de métodos de investigacion permite abordar de manera sistematica la
realidad de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”, garantizando un andlisis riguroso

y coherente.

Por lo tanto, el desarrollo de la presente investigacion se emplea el método analitico -
sintético, el cual segiin Bernal Torres, (2010) consiste en examinar un objeto de estudio mediante
el desglose inicial de cada uno de sus componentes para su analisis individual, para posteriormente
integrar dichas partes en una vision holistica y global (p. 60). En conclusion, la implementacion
de este procedimiento facilita fragmentar la identidad visual corporativa actual de la institucion en
sus elementos constructivos y tras evaluarlos aisladamente, reconstruir una perspectiva integral

sobre su situacion.

Poblacion y muestra de entrevistas.

La poblacion se entiende como el universo total de sujetos y objetos que poseen las
caracteristicas particulares que se desea investigar. Triola, (2018), establece que esta definicion
abarca la recoleccion de datos de todos los involucrados, funcionando como conjunto sobre el cual

se realizaran las conclusiones de la investigacion.

La poblacion del trabajo de investigacion esta constituida por 604 integrantes de la Unidad
Educativa Particular “Llaves del Reino”; estos incluyen personal administrativo, docentes y
estudiantes. Esta composicion permite diagnosticar la percepcion de la identidad institucional y el

posicionamiento de la marca.

Tabla 1 Poblacion
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Poblacion Cantidad

Area administrativa 6

Docentes 22
Padres de familia 576
Total 604

La muestra es el subconjunto representativo de la poblacion del cual se recolectan

directamente los datos. Lopez, (2004) determina que la muestra es como esencia de una parte de

la poblacidon que permitird obtener conclusiones aplicables al conjunto completo, estableciéndose

como un grupo de observacion representativo que mantiene las caracteristicas esenciales de la

poblacion.
Tabla 2 Muestreo
Técnica Muestra
Personal administrativo Entrevista 4
Total 4

Poblacion y muestra de encuestas.

Tabla 3.
Prueba Piloto

1. ;Considera usted que una imagen institucional moderna y una identidad visual atractiva

son factores clave para el éxito y prestigio de una unidad educativa?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 60%
De acuerdo 4 40%

Ni de acuerdo ni desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
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Totalmente en desacuerdo 0 0%

Total 10 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas.

De la siguiente manera se determiné el tamafio de muestra por conveniencia con los siguientes

datos de acuerdo a la prueba piloto:
Tabla 4.

Tamario de la poblacion y probabilidad de ocurrencia

Tamaifio de la Probabilidad de Probabilidad del
poblacion (n) ocurrencia (p) fracaso (q)
576 90% 10%

Nota. Poblacion, probabilidad de ocurrencia y fracaso
Tabla 5.

Nivel de confianza, alfa y error estimado

Nivel de confianza (alfa) Margen de error (e) z (1-alfa/2)

95% 0,05 1,96

Nota. Confianza, alfa y error

Matriz de Tamaiios muestrales para un universo de 576 con una p de 0,9

Nivel de d [error maximo de
Confianza estimacion]
10.0% 9.0% 8.0% 7.0% 6.0% 50% 4.0% 3.0% 2.0% 1.0%
90% 23 28 35 45 60 83 120 183 295 465
95% 33 40 49 63 82 112 157 230 346 494
97% 39 48 59 75 98 131 181 259 373 507
99% 54 66 81 101 129 169 227 309 416 525

B (1.96)2(0.9) * (0.10) * (576)
~(0.5)2% (576 — 1) + (1.96)2 * (0.9) * (0.10)

n

n =112
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Técnicas e instrumentos

De acuerdo con Morga Rodriguez, (2012), la entrevista se define como el proceso de
interaccion entre dos 0 mas personas que intercambian informacion y experiencias a través del
didlogo, bajo objetivos y roles previamente establecidos; mientras que la guia funcionard como
instrumento flexible que nos orienta en la recoleccion de los datos, garantizando una comprension

mas profunda de las necesidades del entrevistado.

En palabras de Arias Gonzélez, (2020), la encuesta es una técnica de investigacion
orientada a personas, destinada a recopilar informacion relacionada con sus opiniones,
comportamientos o percepciones a través de preguntas sencillas y bien estructuradas. Esta técnica
se realiza mediante un cuestionario, un instrumento estructurado que contiene una serie de
preguntas organizadas en un orden 16gico y con un sistema de respuesta previamente establecido,

el cual puede administrarse incluso sin la presencia del investigador.

Recoleccion y procesamiento de datos

Para Apumayta et al., (2022), los formularios de Google son una herramienta en linea
fundamental para los investigadores porque funcionan como un instrumento de recoleccion y
medicion de datos, a través de diversos formatos como los cuestionarios. El uso de esta aplicacion
simplifica la obtencion de informacion en entornos educativos, garantizando que los

investigadores puedan recogerla de forma inmediata y organizada.

El procesamiento de datos mediante el programa SPSS se basa en la creacion y
organizacion de una base de datos, permitiendo registrar las variables recolectadas por cada sujeto
de estudio, facilitando la aplicacion de andlisis estadisticos desde los descriptivos hasta
procedimientos mas avanzados como las correlaciones, regresiones y analisis de confiabilidad

(Castaneda et al., (2010).
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Analisis de los datos de las entrevistas

Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

1. ;/Qué tan importante Rectora La imagen y la comunicaciéon son indispensables... son
cree que es laimagen y parte de nuestra mision de formar en valores, fe y
la forma de excelencia. Nuestra imagen transmite un entorno seguro
comunicarse de un y calido antes de las palabras... mientras que una
colegio hoy en dia? comunicacion clara y humana construye confianza.

Como colegio cristiano, no solo informamos, sino que
acompanamos a las familias en cada canal ...buscando
que todo mensaje sea un reflejo coherente de la integridad

y el servicio que predicamos.

Psicologa/ DECE  Considero que la imagen y la forma de comunicarse de
un colegio son fundamentales en la actualidad, ya que
constituyen la primera impresion que reciben las familias
y la comunidad educativa. Una imagen institucional
solida, acompafiada de una comunicacion clara, oportuna
y coherente con los valores de la institucion, fortalece la
confianza, el sentido de pertenencia y la credibilidad del
establecimiento. Ademads, facilita la difusion de los
logros  académicos, proyectos y actividades,
contribuyendo al posicionamiento de la institucion en un

entorno cada vez mas competitivo.

Coordinadora Es muy importante porque eso habla muy bien de una
académica institucion
Miembro del Creo que es muy importante, porque una buena imagen y

Comité Central de una buena comunicaciéon generan confianza y permiten

Padres de Familia  que las personas conozcan mejor el trabajo del colegio.

Las cuatro respuestas coinciden en que la imagen y la comunicacién institucional son
fundamentales en el contexto educativo actual. Es decir, las respuestas destacan que la proyeccion
visual y el mensaje representan la primera impresion estratégica del colegio, siendo clave para
generar confianza, transmitir los valores institucionales y fortalecer la credibilidad ante la

comunidad.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

2. Cuando piensa en los Rectora Nuestros elementos visuales son el primer mensaje
elementos  visuales  del de la institucién ... el logotipo refleja nuestro
colegio como el logotipo, los propésito de formar el cardcter con valores
colores que se usan y los cristianos y excelencia. Los colores institucionales
uniformes, ;Qué cree que proyectan paz, confianza e integridad ... mientras
transmiten actualmente a las que el uniforme en si promueve unidad, disciplina y
personas? pertenencia. En conjunto, transmitimos orden e

identidad ... buscando que lo que se ve por fuera

coincida plenamente con la formacion interna.

Psicologa/ DECE  Considero que los elementos visuales actuales
transmiten una imagen de identidad, orden y valores
institucionales, especialmente por su relacion con
los principios cristianos que caracterizan a la
institucion. Sin  embargo, algunos de estos
elementos podrian actualizarse para proyectar una
imagen mas moderna, atractiva y competitiva, sin
perder la esencia y los valores que distinguen al
colegio. Esto contribuiria a generar una mayor

identificacion en estudiantes, familias y comunidad.

Coordinadora Se transmite seguridad y credibilidad
académica
Miembro del Transmiten seriedad, organizacion e identidad,

Comité Central de aunque siempre hay aspectos que se pueden mejorar

Padres de Familia  para causar una mejor impresion.

Los cuatro consultados determinan la identidad visual actual transmite orden, valores
cristianos, seguridad e identidad institucional. Por otra parte, se reconoce la oportunidad de
actualizar estos elementos hacia una linea mds moderna y atractiva, permitiendo mejorar la

impresion general y adaptarse el entorno actual sin perder la esencia del colegio.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

3. Si tuviera que renovar o Rectora Pensando en proyectar una imagen mas fresca...
modernizar el disefio del sugeriria adoptar un disefio mas limpio, versatil y
logotipo o los colores moderno que mantenga nuestras raices cristianas
institucionales, (Qué firmes. Es clave que los colores y el logotipo
cambios sugeriria para que transmitan orden y cercania... adaptandose a los
se vea mas fresco? medios digitales y a los uniformes actuales. La meta

es que la imagen acompafie nuestra mision...
logrando que las familias y estudiantes se sientan

plenamente identificados y orgullosos.

Psicologa/ DECE  No realizaria modificaciones al logotipo ni a los
colores institucionales, ya que fueron renovados
recientemente y considero que el nuevo disefio
proyecta una imagen mas moderna, atractiva y
acorde con la identidad de la institucion. Ademas,
mantiene la esencia y los valores del colegio, al
tiempo que facilita su reconocimiento y adaptacion

a diferentes medios de comunicacion.

Coordinadora Ninguno
académica
Miembro del No lo cambiaria

Comité Central de

Padres de Familia

Se puede evidenciar una postura dividida respecto a la modificacion los elementos graficos,
por un lado se plantea la posibilidad de optimizar el disefio para hacerlo mas limpio y adaptable a
entornos digitales sin descuidar la identidad cristiana. Por otra parte, se coincide en mantener la

linea actual por considerar que ya se transmite adecuadamente la imagen de la institucion.
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Pregunta.

Entrevistados.

Respuesta.

4. (Considera que el
disefio  actual  del
colegio se mantiene
igual en todas partes o
siente que a veces varia

mucho?

Rectora

Considero que nuestro disefio se mantiene uniforme en
todas partes... y esto ha sido una decision intencional
para proyectar orden y profesionalismo. Buscamos que
una familia reconozca al colegio en el uniforme, en la
web o en un comunicado... generando asi confianza y un
sentido de pertenencia. Cada detalle visual refleja
nuestro compromiso con la excelencia... asegurando que
lo que proyectamos sea coherente con nuestra mision

educativa.

Psicologa / DECE

Considero que el disefio actual se mantiene de manera
consistente en los diferentes espacios y medios de
comunicacion de la institucion. La reciente actualizacion
de la identidad visual ha permitido proyectar una imagen
mas uniforme y coherente, fortaleciendo el

reconocimiento de la marca institucional.

Coordinadora

académica

Se siente igual que todas partes

Miembro del
Comité Central de

Padres de Familia

Se mantiene igual

Todas las respuestas coinciden de manera en el que el disefio visual de la institucion se

mantiene uniforme y consistente en sus distintos medios de comunicacion. Es decir, esta

coherencia grafica es percibida como una estrategia clave que transmite orden, profesionalismo y

confianza, facilitando la identificacion de la marca institucional en uniformes, comunicados y

plataformas digitales.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

5. (Coémo calificaria la Rectora Calificaria nuestra comunicacién como constante y en
manera en que el dos vias... apoyandonos en la plataforma Runachay
colegio comparte sus como canal oficial académico y en WhatsApp para una
noticias, eventos y atencion mas inmediata. Reconocemos que el mayor
logros con la desafio es lograr que todos los padres adopten el habito
comunidad educativa? de revisar la plataforma... ya que algunos enfrentan

dificultades técnicas o de acceso. Por esta razon, desde
rectorado y el DECE no solo informamos, sino que
brindamos capacitacion activa para que dominen la
herramienta... asegurando siempre un acompafamiento
cercano durante este proceso. Nuestro compromiso final
es que ninguna familia se quede al margen...
manteniendo una comunicacion fluida, clara y
transparente con toda la comunidad.

Psicologa/ DECE  Considero que la forma en que el colegio comparte sus
noticias, eventos y logros es buena. La institucidon cuenta
con la plataforma Runachay, que permite centralizar y
organizar la informacion de manera oportuna. Sin
embargo, uno de los principales retos es que muchos
padres de familia alin estan mas habituados a recibir la
informacion mediante grupos de WhatsApp, por lo que
en ocasiones no revisan la plataforma con la frecuencia
necesaria. Esto hace que, ademas de mantener los
canales oficiales, sea importante fortalecer estrategias
que promuevan el uso constante de la plataforma

institucional.
Coordinadora Muy satisfactorio
académica
Miembro del Lo hacen de la forma correcta

Comité Central de
Padres de Familia

Las respuestas califican la comunicacion de noticias y eventos como positiva, correcta y
constante, destacando el uso de la plataforma Runachay y de WhatsApp. De igual importancia, se
identifica como principal reto la preferencia de varios padres por la mensajeria instantanea frente
a la plataforma oficial, lo que exige reforzar el habito de uso y el acompanamiento tecnoldgico en

las familias.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

6. (Qué canales o Rectora Los canales que mejor nos funcionan son la combinacion
medios cree que son estratégica de Runachay y los grupos de WhatsApp...
los que mejor le reservando las carteleras y reuniones presenciales para
funcionan al colegio temas de gran impacto. Runachay actiia como nuestro
para mantener canal oficial y de respaldo... garantizando el orden en los
informados a todos? comunicados académicos y administrativos. Por su

parte... WhatsApp nos permite mantener una atencion
rapida, agil y cercana ante cualquier eventualidad. Esta
articulacion entre la formalidad digital y la inmediatez...
asegura que cada mensaje llegue a todas las familias de

forma oportuna y coherente.

Psicologa/ DECE  Considero que los canales que mejor funcionan son la
plataforma Runachay, por ser el medio oficial para
compartir comunicados, circulares y seguimiento
académico, y WhatsApp, ya que es el medio de
comunicacion que los padres de familia revisan con

mayor frecuencia.

Coordinadora La plataforma
académica
Miembro del WhatsApp

Comité Central de

Padres de Familia

Las respuestas evidencian la existencia de una estrategia comunicacional dual que
confronta la formalidad institucional frente a la inmediatez operativa. Por otro lado, la plataforma
Runachay garantiza el soporte estructural y la validez académica, WhatsApp actia como un canal

dinamico de contingencia que responde a la necesidad de atencion rapida de los padres de familia.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

7. {Siente que los Rectora Si... cuidamos profundamente que nuestra

mensajes que da el comunicacion refleje de forma clara y transparente lo
colegio hacia afuera que se vive en las aulas. Nuestra mayor carta de
reflejan de forma clara y presentacion no es la publicidad... sino el testimonio
honesta lo que de nuestros estudiantes y los valores que practicamos
realmente se vive dentro dia a dia. Nos aseguramos de difundir la realidad de
de las aulas? nuestro entorno... caracterizado por la disciplina, la fe

y la calidez humana. Asi, cada familia que se acerca a
la institucion encuentra exactamente la misma
coherencia, respeto y excelencia que transmitimos en

nuestros mensajes.

Psicologa / DECE  Si. Considero que los mensajes que la institucion
comunica hacia la comunidad reflejan de manera clara
y honesta la realidad que se vive dentro de las aulas.
Las actividades, los logros académicos, la formacion
en valores y el acompafiamiento brindado a los
estudiantes son coherentes con la experiencia diaria de
la comunidad educativa, lo que fortalece la

credibilidad y la confianza en la institucion

Coordinadora Si es claro y honesto
académica
Miembro del Si

Comité Central de

Padres de Familia

Las respuestas confirman de manera undnime un alineamiento solido entre el mensaje y la
realidad operativa del entorno escolar. Es decir, esto proyecta una autenticidad e integridad
institucional, lo que fundamenta a consolidar la credibilidad y la confianza de la comunidad frente

al mensaje que transmite el colegio.
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Pregunta.

Entrevistados.

Respuesta.

8. Cuando los externos
hablan del colegio, ;por qué
caracteristicas, valores o
elementos visuales cree que
lo recuerdan mas rapido?

Rectora

Las personas externas nos recuerdan
principalmente por nuestras bases cristianas, el
sello humano y la identidad visual... destacando
la formacion en valores, la disciplina con calidez
y la excelencia académica. Nos reconocen por la
cercania en el trato... donde cada estudiante es
valorado individualmente y las familias reciben
un acompafamiento constante. Asimismo... los
elementos visuales como el escudo y el uniforme
consolidan una imagen de orden y pertenencia.
Todo esto nos posiciona en la comunidad como
una institucion de solidos principios y verdadera
calidad humana.

Psicologa / DECE

Coordinadora
académica

Considero que las personas identifican al colegio
principalmente por su formacion basada en
valores cristianos, el acompafiamiento cercano a
los estudiantes y el compromiso con su
desarrollo integral. Ademds, la reciente
renovacion de la identidad visual ha fortalecido
el reconocimiento de la institucion, proyectando
una imagen mas moderna y acorde con los
principios que representa.

Por la excelente educacion que ofrecemos

Miembro del Comité
Central de Padres de
Familia

Principalmente por su compromiso, la calidad de
su trabajo y su logotipo, que lo identifican
facilmente

Las respuestas evidencian que el posicionamiento de la institucion en el publico externo se

sostiene principalmente en su propuesta de valor intangible, como la formacion en valores

cristianos y la excelencia académica. Asimismo, los elementos graficos como el logo, el uniforme

actuan como anclajes visuales que facilitan el reconocimiento inmediato y refuerzan el sentido de

pertenencia de la marca.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

9. Frente a otros Rectora Nuestro sello distintivo radica en combinar una
colegios particulares de exigencia académica de excelencia con una verdadera
la zona, ;Cual diria formaciéon en valores cristianos... asegurando que
usted que es el toque ningln estudiante sea visto como un simple nimero.
unico que hace destacar Nos diferencia la capacidad de brindar una disciplina
a esta institucion? con calidez... donde corregimos con empatia y

acompafiamos de manera cercana a cada joven.
Educamos integralmente para la vida y el desarrollo del
caracter... lo que fortalece la confianza de las familias

para recomendarnos y permanecer en la institucion.

Psicologa/ DECE  Considero que el principal elemento diferenciador de la
institucion es la formacion integral basada en principios
y valores cristianos, combinada con un
acompafamiento cercano a los estudiantes y sus
familias. Ademas del desarrollo académico, se prioriza
el bienestar socioemocional, la convivencia y la
formacion del carécter, lo que permite atender a los
estudiantes de manera mas personalizada y fortalecer el

sentido de comunidad dentro del colegio.

Coordinadora Que somos institucion cristiana
académica
Miembro del Su organizacion, la calidad y calidez que le dan cada

Comité Central de uno tanto como al padre y estudiante

Padres de Familia

Como se evidencia el diferenciador frente a la competencia se radica en la combinacion de
la exigencia académica con la educacion y valores cristianos. Pero, lo que distingue a la institucion

de las demas es el trato cercano, humano y personalizado hacia los estudiantes y las familias.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

10. ;De qué manera cree Rectora El sentido de pertenencia se manifiesta claramente
que los padres y alumnos cuando los estudiantes llevan el uniforme con respeto
demuestran su orgullo o y las familias participan activamente en las actividades
sentido de pertenencia de la institucion... mostrando ese compromiso en el
hacia la identidad del cuidado del escudo, la puntualidad y el entusiasmo en
plantel? cada evento. Se nota también en la defensa orgullosa

del plantel de boca en boca... recomendando la
propuesta educativa y acompafiando al colegio en los
momentos de mayor esfuerzo. Ademas... este lazo se
reafirma cuando las familias deciden matricular a sus
demas hijos, confirmando que este es un segundo hogar
donde confian la educacion de sus seres queridos. Esa
lealtad espontanea es la prueba mas sincera de que
estamos cumpliendo nuestra mision... transformando la
identidad institucional en un motivo constante de
orgullo compartido.

Psicologa/ DECE  Considero que el sentido de pertenencia se evidencia
en la participacion activa de los estudiantes y sus
familias en las actividades institucionales, el respeto
por los valores y normas del colegio, y la disposicion
para representar positivamente a la institucion en
eventos académicos, deportivos, culturales y sociales.
Asimismo, muchos padres recomiendan el colegio a
otras familias y mantienen una relacién de confianza
con la institucion, lo que refleja satisfaccion e
identificacion con su proyecto educativo.

Coordinadora Que fomentamos valores cristianos
académica
Miembro del Por el respaldo a cada actividad

Comité Central de
Padres de Familia

En base al sentido de pertenencia se manifiesta principalmente en el respeto hacia los
simbolos institucionales, el uniforme y la participacion constante de las familias en las actividades
de la comunidad. Asimismo, esto se traduce en la recomendacion voluntaria de la institucion a

otras personas y en la lealtad que demuestran al elegir la institucion para la formacion de sus hijos.
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Pregunta.

Entrevistados.

Respuesta.

11. Al revisar el internet
y las redes sociales del
colegio, ;{Qué tan activa
e interesante le parece la
informaciéon que se
publica?

Nuestra presencia digital es activa y en mejora constante...
compartiendo periddicamente los logros académicos,
espirituales y deportivos de la comunidad. No nos
limitamos a informar, sino que formamos... asegurando
que cada publicacion en redes y sitio web proyecte con
orgullo nuestros valores cristianos. Estamos enfocados en
crear contenidos mas dinamicos, visuales y cercanos a las
familias... garantizando que nuestro entorno digital sea un
reflejo auténtico del trabajo diario en las aulas.
A través de estos canales... buscamos mantener inspirada
a la comunidad y mostrar a las personas externas las
buenas acciones que se viven dentro del plantel. Queremos
que cada mensaje virtual refuerce la confianza...
consolidando nuestras redes como una ventana
transparente de la mision y la excelencia institucional.

Considero que actualmente la presencia del colegio en
redes sociales es moderada. Debido al contexto de
inseguridad que se vive en la ciudad, la institucion ha
optado por ser prudente con la publicacion de contenido
en sus canales oficiales. Sin embargo, algunas actividades
y eventos se difunden mediante videos publicados en la
cuenta de TikTok del inspector. Considero que,
manteniendo las medidas de seguridad necesarias,
fortalecer la presencia en los canales oficiales podria
contribuir a proyectar de mejor manera los logros,
actividades y valores de la institucion, favoreciendo su
posicionamiento ante la comunidad.

Rectora

Psicologa / DECE
Coordinadora
académica
Miembro del

Comité Central de
Padres de Familia

Que tenemos camaras en todas las aulas

No manejan las redes

Se evidencia una presencia digital moderada y cautelosa, influenciada principalmente por

consideraciones de seguridad que limitan la difusion abierta de contenidos en canales oficiales. Es

decir, existe una oportunidad clara de fortalecer el uso de las redes sociales de manera estratégico,

permitiendo proyectar los logros y valores institucionales de forma dindmica sin comprometer la

proteccion de la comunidad educativa.
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Pregunta.

Entrevistados.

Respuesta.

12. ;Qué tanto interactiia o
responde el publico a las
publicaciones digitales de
la institucion
(comentarios,
compartidos, dudas)?

Rectora

La interaccion del publico es buena y va creciendo,
sobre todo en temas que tocan directamente a las
familias...

Hemos notado que las publicaciones que mas generan
comentarios, compartidos y reacciones son las que
muestran a los estudiantes... ferias, logros
académicos, deportivos, celebraciones y actos
civicos, ahi los padres se sienten representados y
participan.

En cuanto a dudas o preguntas, el ptblico prefiere
hacerlas de forma directa... las redes nos sirven para
informar y motivar, y WhatsApp o la atencion en
rectorado nos sirven para responder y dar
seguimiento, es parte de la cultura de cercania que
tenemos como colegio.
Desde rectorado estamos trabajando para que la
interaccion sea ain mayor, queremos que las redes no
sean solo un tablon de anuncios, sino un espacio
donde la comunidad se sienta escuchada, se informe
y se enorgullezca de lo que hacemos.

Psicologa / DECE

La interaccion del publico es positiva, especialmente
en las publicaciones realizadas a través de la cuenta
de TikTok del inspector. Padres de familia,
estudiantes y otros miembros de la comunidad
educativa suelen reaccionar, comentar y compartir el
contenido, mostrando interés por las actividades y
logros de la institucion. Esto evidencia que existe un
buen nivel de participacion digital y que este tipo de
contenido genera cercania e identificacion con la
comunidad educativa.

Coordinadora
académica

Muy bueno

Miembro del
Comité Central de

Padres de Familia

No manejan redes

La interaccion digital destaca por ser predominante receptiva y participativa cuando se
difunde logros o actividades estudiantiles. De esta forma, las publicaciones centradas en los
alumnos generan mayor sentido de orgullo e identificacién, mientras que las consultas directas se

desplazan hacia canales de atencion personalizada como WhatsApp.
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Pregunta. Entrevistados. Respuesta.

13. ;Considera que las redes Rectora Sin duda... las redes sociales representan hoy la
sociales actuales contribuyen principal ventana institucional para generar
al posicionamiento de la confianza en los nuevos padres y orgullo en nuestra
institucion? ;Qué aspectos comunidad. Aunque destacan la excelencia
considera que  deberian académica y los valores del plantel... reconocemos
fortalecerse? la necesidad de fortalecer dos aspectos centrales.

Por un lado... es indispensable unificar la imagen
grafica y los colores para proyectar un estilo visual
coherente y ordenado. Por el otro... debemos
publicar contenidos mas cercanos y testimoniales
que muestren el esfuerzo diario de docentes y
alumnos... logrando que el entorno virtual
comunique con la misma excelencia con la que
educamos dentro del aula.

Psicologa/ DECE  Si, considero que las redes sociales contribuyen al

posicionamiento de la institucion, ya que permiten
visibilizar las actividades, logros y el ambiente
educativo del colegio. Actualmente, el contenido
que se comparte, especialmente a través de
TikTok, genera una buena interaccion por parte de
estudiantes, padres de familia y la comunidad. Sin
embargo, seria importante fortalecer la presencia
en las cuentas oficiales de la institucion,
manteniendo publicaciones periddicas, contenido
variado y estrategias de comunicacion que
permitan proyectar la identidad del colegio,
siempre considerando las medidas de seguridad

necesarias.
Coordinadora Creo que si esta bien posicionado
académica
Miembro del No manejan redes

Comité Central de
Padres de Familia

Se evidencia un acuerdo en que las redes sociales resultan clave para el posicionamiento
institucional, pues proyecta los logros y genera la confianza con la comunidad. No obstante, se
reconoce la necesidad de fortalecer la gestion digital mediante la unificacion de la linea grafica y
la creacion de contenidos periddicos en los canales oficiales.
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Pregunta.

Entrevistados.

Respuesta.

14. Para cerrar, pensando en el
futuro de la Unidad Educativa
Particular "Llaves del Reino",
(Qué impacto cree que tendria el
desarrollo de un plan para renovar
la marca y modernizar su imagen
de cara a conseguir una mejor
posicion en el  mercado
educativo?

Rectora

Un plan de renovacion de marca para la institucion
tendria un impacto estratégico positivo a nivel
interno, externo y de mercado... al fortalecer el
orgullo y el sentido de pertenencia en nuestra
comunidad educativa. Nos permitird comunicar
visualmente con mayor precision la esencia de
nuestras raices cristianas... proyectando orden,
calidez y excelencia en cada uno de nuestros
espacios. En un entorno competitivo... modernizar
nuestra imagen nos brindara mayor notoriedad y
diferenciacion frente a otras instituciones. Este
paso reafirma que honramos nuestra trayectoria...
mientras avanzamos firmes hacia el futuro de la
educacion.

Psicologa/
DECE

Considero que un plan de rebranding tendria un
impacto positivo si se orienta a consolidar y
fortalecer la nueva identidad institucional, mas
que a realizar nuevos cambios en la imagen. La
reciente renovacion del logotipo representa un
avance importante; ahora el reto es posicionar esa
identidad mediante estrategias de comunicacion,
mayor presencia en los canales oficiales y una
imagen coherente en todos los espacios. Esto
permitiria incrementar el reconocimiento de la
institucién, fortalecer la confianza de las familias
y mejorar su competitividad dentro del mercado
educativo, sin perder la esencia y los valores
cristianos que la caracterizan.

Coordinadora
académica

Impacto positivo y atraeriamos mas alumnos

Miembro  del
Comité Central
de Padres de
Familia

Creo que tendria un impacto muy positivo, porque
mejoraria la imagen de la institucion, generaria
mas confianza y ayudaria a atraer mas estudiantes
y familias.

Se presencia que las respuestas concuerdan en que un plan de rebranding generaria un

impacto altamente positivo en la proyeccion y competitividad del colegio. De esta forma, esta

estrategia permitira diferencias a la institucion en el mercado educativo, consolidar orgullo y la

pertinencia interna.
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Analisis de los datos de las encuestas

Tabla 6.
Edad.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Menor de 20 afios 6 54 54 54
20 a 30 afios 30 26.8 26.8 32.1
31 a 40 afios 37 33.0 33.0 65.2
41 anos en adelante 39 34.8 34.8 100.0
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Edad.

Porcentaje

* Menor de 20 + 20 a 30 ahos +*31a40 anos * 41 afnos en
afios adelante

Edad:

La distribucion por edad muestra un claro predominio de representantes adultos dentro de
la poblacion de padres de familia encuestados, donde el grupo de 41 afios en adelante representa
el 34,82% y el tramo de 31 a 40 afios alcanza el 33,04%, sumando conjuntamente mas de 67% de
la muestra, frente a un 26,79% ubicando entre 20 y 30 afios y un 5,36% menor de 20 afios. Es

decir, esta concentracion en rango de edad confirma que la valoracion de la institucion proviene
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de familias con amplio criterio y estabilidad en la eleccion de la unidad educativa, aportando de

esta manera una consistencia y solidez al analisis de la investigacion.

Tabla 7.
Genero.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Femenino 82 73.2 73.2 73.2

Masculino 30 26.8 26.8 100.0

Total 112 100.0 100.0
Figura.
Genero.

Porcentaje

Femenino Masculino

Género:

La distribucion por género refleja una participacion predominante femenina entre los
padres de familia encuestados, donde las mujeres representan el 73,21% de la muestra frente al
26,79% correspondiente a los hombres. De este modo, esta presencia de madres de familia
evidencia su rol activo en las decisiones del entorno escolar de sus hijos, lo cual resulta clave para

comprender la percepcion sobre la institucion.
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Tabla 8.

Pregunta 1: ;Considera usted que una imagen institucional moderna y una identidad visual

atractiva son factores clave para el éxito y prestigio de una unidad educativa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 7 6.3 6.3 6.3
desacuerdo
2. En desacuerdo 5 4.5 4.5 10.7
3. Neutral 21 18.8 18.8 29.5
4. De acuerdo 52 46.4 46.4 75.9
5. Totalmente de 27 24.1 24.1 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 1.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. Neutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Los resultados reflejan una postura ampliamente favorable por parte de los padres de
familia respecto a la relevancia de la imagen institucional, donde un 46,43% declara estar de
acuerdo y un 24,11% totalmente de acuerdo, acumulando un 70,54% de aceptacion frente a un
18,875% neutral y solo un 10,71% en una baja aceptacion. Asi, esta marcada inclinacion positiva
demuestra que la comunidad educativa percibe la modernizacion visual como un pilar estratégico

determinante para el prestigio del plantel.
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Tabla 9.

Pregunta 2: ;Considera usted que el logotipo actual de la Unidad Educativa requiere un

rediserio moderno que represente de mejor manera la identidad actual de la institucion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 7 6.3 6.3 6.3
desacuerdo
2. En desacuerdo 16 14.3 14.3 20.5
3. Neutral 40 35.7 35.7 56.3
4. De acuerdo 38 33.9 33.9 90.2
5. Totalmente de 11 9.8 9.8 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 2.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. Neutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Respecto a la necesidad de renovar el logo, un 43,75% de los padres de familia se
manifiestan a favor del redisefo, mientas que un significativo 33,71 adopta una postura neutral y
un 20,54% expresa un desacuerdo frente a la propuesta. En otras palabras, se evidencia que, aunque
existe un respaldo dominante hacia la actualizacion del logotipo, la importante concentracion de
respuestas neutrales sugiere la conveniencia de desarrollar un redisefio de enfoque evolucionario
que conserve el sentido de pertenencia institucional y al mismo tiempo modernice la imagen de la
institucion.
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Tabla 10.

Pregunta 3: ;Considera que la imagen de la marca se presenta de manera uniforme y

consistente en todas las dreas de la Unidad Educativa (papeleria, uniformes, fachadas, etc.)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 6 54 5.4 5.4
desacuerdo
2. En desacuerdo 28 25.0 25.0 30.4
3. Neutral 39 34.8 34.8 65.2
4. De acuerdo 25 22.3 22.3 87.5
5. Totalmente de 14 12.5 12.5 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 3.

Porcentaje

1. Totalmente 2.En 3. Neutral 4. De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Los hallazgos muestran una percepcion dividida entre los padres de familia respecto a la
consistencia de la marca en los diferentes entornos del plantel, donde un 34,82% se manifiesta a
favor, mientras que un 30,36% expresa en desacuerdo y considerable 34,82% adopta una postura
neutral. Es decir, esta fragmentacion en las opiniones se pone en evidencia la ausencia de una
aplicacion homogénea de los elementos visuales en puntos clave como papeleria, uniformes y

fachadas, lo cual justifica para garantizar la uniformidad de la institucion.
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Tabla 11.

Pregunta 4: ;Cree que los colores y tipos de letra que utiliza la Unidad Educativa en su

comunicacion visual son atractivos y adecuados para una institucion educativa?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 6 54 5.4 5.4
desacuerdo
2. En desacuerdo 13 11.6 11.6 17.0
3. Neutral 37 33.0 33.0 50.0
4. De acuerdo 44 39.3 39.3 89.3
5. Totalmente de 12 10.7 10.7 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 4

Porcentaje

1. Totalmente 2.En 3. MNeutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Respecto a la apreciacion sobre los colores y la tipografia institucionales, exactamente la
mitad de los padres de familia considera que estos elementos son atractivos y adecuados, mientras
que un 33,04% se mantiene en una posicion neutral y solo el 16,97% expresa desacuerdo. Por lo
que, aunque existe una aceptacion moderada del sistema grafica actual, el alto porcentaje de
respuestas neutrales e insatisfechas evidencia la necesidad de optimizar la paleta cromatica y las

fuentes tipograficas en el plan de rebranding, garantizando una estética mas moderna y atractiva.
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Tabla 12.

Pregunta 5: ;El mensaje y los valores que transmite la Unidad Educativa coinciden con la

experiencia real que se vive dentro de la institucion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 4 3.6 3.6 3.6
desacuerdo
2. En desacuerdo 4 3.6 3.6 7.1
3. Neutral 31 27.7 27.7 34.8
4. De acuerdo 53 473 473 82.1
5. Totalmente de 20 17.9 17.9 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 5.

Porcentaje

1. Totalmente 2.En 3. Nedtral 4. De 5. Totalmente
en  desacuerdo acuerdo de acuerdo

Los resultados evidencian una valoracion predominante positiva sobre la coherencia del
mensaje institucional, donde un significativo 65,18% de los padres de familia sostiene que la
experiencia real coincide con los valores transmitidos, mientras que un 27,68% mantiene una
postura neutral y apenas un 7,14% manifiesta desacuerdo. Por consiguiente, esta solida
consistencia entre la promesa de marca y la vivencia cotidiana constituye una fortaleza clave de
autenticidad que debe aprovecharse dentro de la dimensién de comunicacion institucional dentro

de la propuesta de rebranding para la institucion.
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Tabla 13.

Pregunta 6: ;La Unidad Educativa mantiene una comunicacion constante y fluida con su

comunidad sobre sus actividades, logros y novedades?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 6 54 5.4 5.4
desacuerdo
2. En desacuerdo 6 5.4 54 10.7
3. Neutral 33 29.5 29.5 40.2
4. De acuerdo 49 43.8 43.8 83.9
5. Totalmente de 18 16.1 16.1 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 6.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. Neutral 4. De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

En cuanto a la percepcion de los padres de familia sobre la comunicacion constante de la
institucion, la mayoria de las participaciones mostr6é un 59,82% a favor, mientras que un 29,46%
adopta una postura neutral y un 10,72% expresa desacuerdo. En otras palabras, estos datos
confirman una valoracion favorable respecto al indicador de consistencia de la comunicacion, lo
cual demuestra la existencia de una relacion informativa activa que se respalda dentro del plan de

rebranding para la institucion.
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Tabla 14.

Pregunta 7: ;Considera que los canales de comunicacion actuales de la institucion logran

llegar de manera efectiva a todos los padres de familia y estudiantes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 4 3.6 3.6 3.6
desacuerdo
2. En desacuerdo 14 12.5 12.5 16.1
3. Neutral 27 24.1 24.1 40.2
4. De acuerdo 48 42.9 42.9 83.0
5. Totalmente de 19 17.0 17.0 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 7.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. Neutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Con respecto al alcance de los medios institucionales, un 59,9% de los padres de familia
coinciden en que los canales de comunicacion logran llegar de manera efectiva a la comunidad,
por otra parte, un 24,1% mantiene una postura neutral y un 16,1% manifiesta desacuerdo. Es decir,
estos resultados confirman que existe una base receptiva favorable en la comunidad, aunque la
presencia de un 40,2% de respuestas neutrales e insatisfechas justifica la inclusion de estrategias

para optimizar la difusion de los canales de comunicacion institucionales.
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Tabla 15.

Pregunta 8: ;Considera que la Unidad Educativa es ampliamente reconocida y destaca

visualmente frente a otras instituciones del sector?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 8 7.1 7.1 7.1
desacuerdo
2. En desacuerdo 11 9.8 9.8 17.0
3. Neutral 37 33.0 33.0 50.0
4. De acuerdo 42 37.5 37.5 87.5
5. Totalmente de 14 12.5 12.5 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 8.

Porcentaje

1. Totalmente 2.En 3. Neutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

En cuanto a la percepcion del reconocimiento visual frente a la competencia, la mitad de
los padres de familia considera que la institucion destaca y es ampliamente reconocida en el sector;
por el contrario, un 33,0% se mantiene en una posicion neutral y un 16,9% manifiesta desacuerdo.
Es decir, aunque exista una percepcion dividida entre la neutralidad y la disconformidad, ello pone
de manifiesto la necesidad de fortalecer la diferenciacion visual mediante el rebranding,

impulsando asi el posicionamiento de la institucion.
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Tabla 16.

Pregunta 9: ;Se siente usted identificado e integrado con la identidad, los valores y el prestigio

que representa la Unidad Educativa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 6 54 5.4 5.4
desacuerdo
2. En desacuerdo 7 6.3 6.3 11.6
3. Neutral 29 25.9 25.9 37.5
4. De acuerdo 50 44.6 44.6 82.1
5. Totalmente de 20 17.9 17.9 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 9.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. MNeutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acluerdo de acuerdo
desacuerdo

Respecto al nivel de sentido de pertenencia de los representantes, un significativo 62,5%
de los padres de familia sostienen sentirse identificado e integrado con la identidad, valores y
prestigios institucionales, frente a un 35,9% que adopta una postura neutral y un 11,6% que
manifiesta desacuerdo. En consecuencia, esto destaca la afinidad emocional y confirma la

existencia de un solido apego hacia la comunidad educativa.
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Tabla 17.

Pregunta 10: ;Cree que los elementos visuales (colores, logo) de la Unidad Educativa son

faciles de recordar y diferenciar en la mente de las personas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 7 6.3 6.3 6.3
desacuerdo
2. En desacuerdo 25 22.3 22.3 28.6
3. Neutral 24 21.4 21.4 50.0
4. De acuerdo 40 35.7 35.7 85.7
5. Totalmente de 16 14.3 14.3 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0
Figura.
Pregunta 10.

Porcentaje

1. Totalmente 2 En 3. Meutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Con relevancia a la facilidad de recordacion y difererienciacion de la marca, exactamente
la mitad de los padres de familia consideran que los elementos visuales institucionales son faciles
de recordar, por otra parte, un 28,6% expresa desacuerdo y un 21,4% mantiene una posicion
neutral. Por consiguiente, la presencia significativa 50% de la muestra que duda o manifiesta
dificultades de retencion confirma la necesidad de reestructurar la identidad visual en el plan de

rebranding, para que se logre un posicionamiento mas claro y memorable.
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Tabla 18.

Pregunta 11: ;Considera que las publicaciones de la Unidad Educativa en sus redes sociales

oficiales llegan de manera efectiva a una gran cantidad de usuarios y publico en general?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 6 54 5.4 5.4
desacuerdo
2. En desacuerdo 15 13.4 13.4 18.8
3. Neutral 31 27.7 27.7 46.4
4. De acuerdo 50 44.6 44.6 91.1
5. Totalmente de 10 8.9 8.9 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0

Figura.

Pregunta 11.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. Neutral 4. De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

En relacién con el alcance de las publicaciones en plataformas digitales, mas de la mitad
de los padres de familia 53,5%, consideran que los contenidos llegan de manera efectiva al publico,
mientras que un 27,7% mantiene una postura neutral y un 18,8% se expresa en desacuerdo. Es
decir, con estos resultados confirman un nivel de visibilidad favorable dentro del indicador de
alcance en redes sociales, aunque la presencia acumulada de un 46,5% de respuestas neutrales y
en desacuerdo justifican la implementacion de pautas de difusion estratégica para optimizar la

recepcion del mensaje en el plan de rebranding.
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Tabla 19.

Pregunta 12: ;Cree que la informacion y las publicaciones que la Unidad Educativa comparte

en sus plataformas digitales se actualizan con la frecuencia adecuada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 4 3.6 3.6 3.6
desacuerdo
2. En desacuerdo 17 15.2 15.2 18.8
3. Neutral 31 27.7 27.7 46.4
4. De acuerdo 50 44.6 44.6 91.1
5. Totalmente de 10 8.9 8.9 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0

Figura.

Pregunta 12.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. Meutral 4. De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Considerando la frecuencia de la actualizacion de la informacion, mas de la mitad de los
padres de familia es decir un 53,5%, considera adecuada la continuidad con la que se publican
contenidos, mientras que un 27,7%, se mantiene en una postura neutral y un 18,8% expresa
desacuerdo. Es decir, los datos confirman un desempefio positivo en la actualizacion periddica de
las plataformas, identificando a la vez que un 46,5% de la muestra se divide en neutrales e
insatisfechos evidenciando la necesidad de establecer publicaciones mas rigurosas y constantes

para consolidar la presencia digital.
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Tabla 20.

Pregunta 13: ;Considera que los canales digitales de la institucion facilitan una interaccion

rapida, dinamica y participativa con la comunidad educativa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 3 2.7 2.7 2.7
desacuerdo
2. En desacuerdo 11 9.8 9.8 12.5
3. Neutral 29 25.9 25.9 38.4
4. De acuerdo 53 47.3 47.3 85.7
5. Totalmente de 16 14.3 14.3 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0

Figura.

Pregunta 13.

Porcentaje

1. Totalmente 2.En 3. Neutral 4. De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

En relacion a la percepcién sobre la capacidad interactiva de los medios digitales
institucionales, un 61,6% de los padres de familia evalta positivamente la rapidez y el dinamismo
de estos canales, en tanto que un 25,9% se mantiene neutral y un 12,5% expresa su desacuerdo.
Por lo tanto, aunque existe un claro predominio de la aceptacion, se registra que un 38,4% de los
padres de familia que aun no perciben una participacion activa o fluida a través de estas

plataformas.
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Tabla 21.

Pregunta 14: ;Considera usted necesario y oportuno que se disenie y aplique un plan de
rebranding (renovacion de marca) para mejorar la imagen y lograr el reposicionamiento de la

Unidad Educativa Particular "Llaves del Reino"?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 5 4.5 4.5 4.5
desacuerdo
2. En desacuerdo 13 11.6 11.6 16.1
3. Neutral 29 25.9 25.9 42.0
4. De acuerdo 37 33.0 33.0 75.0
5. Totalmente de 28 25.0 25.0 100.0
acuerdo
Total 112 100.0 100.0

Figura.

Pregunta 14.

Porcentaje

1. Totalmente 2. En 3. Neutral 4 De 5. Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Con base en la pertinencia de renovar la imagen de la institucidn, se presenta un 58% de
los padres de familia que consideran necesario y oportuno el disefio € implementacion de un plan
de rebranding, mientras que un 25,9% mantiene una postura neutral y solo un 16,1% manifiesta
desacuerdo. Por lo que, esta clara aceptacion por parte de la comunidad demuestra una
predisposicion favorable hacia el cambio visual, lo que respalda de manera directa la propuesta de

esta investigacion.
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Discusion

Al discutir, podemos comparar la informacion obtenida en el marco tedrico y los objetivos
fijados. Es decir, en relacion con el diagnostico del posicionamiento actual, los datos muestran que
el 65,2% de los padres perciben coherencia en el mensaje institucional y un 62,5% demuestra el
sentido de pertenecia, aunque el 50% evidencia la necesidad de actualizar los elementos visuales.
Estos hallazgos concuerdan con la postura tedrica de Caldevilla Dominguez, (2009), quien sostiene
que la identidad visual es pilar que sostiene la percepcion externa. En la practica, es necesidad de
cambio para fortalecer el reconocimiento se alinea con investigaciones recientes como la de
Galicia Salgado & Aguilar Cuevas, (2025), donde el estudio realizado evidencia que los procesos
de rebranding enfocandose en actualizar la identidad favorecen una presencia mas profesional y

coherente.

De igual forma, al determinar las estrategias de rebranding adecuadas, el analisis determino
que unicamente el 59,8% percibe una comunicacién constante, mientras que un 59,9% aprueba el
alcance de los medios alcances de los medios actuales, evidenciando la necesidad de articular la
plataforma Runachay con WhatsApp y distintas redes sociales. Esto se apoya en la teoria de
Muzellec & Lambkin, (2006), quienes explican que el proceso de rebranding debe transferir y
fortalecer significativamente el valor de la marca sin perder su esencia original. De la misma
forma, concuerdo con los antecedentes recientes de Quiguango Iles, (2024), demostrando que esta

actualizacion unifica estratégicamente la comunicacidn corporativa.

Por consiguiente, ante la viabilidad de la propuesta del plan de rebranding, el 58% de los
padres de familia respalda activamente la renovacion de la marca y un 61,6% valora positivamente
la capacidad interactiva de las plataformas digitales. Estos resultados concuerdan con la teorias
desarrolladas por Williams et al., (2021), quienes afirman que un redisefio grafico adecuado y bien
estructurado incrementa la lealtad comunitaria. En el entorno local, esto se respalda
contundentemente con las investigaciones de Gracia Pacheco, (2025), concluyendo que actualizar

la identidad resulta decisivo en la percepcion de los usuarios y proyecta maxima calidad.
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CAPITULO IV

Propuesta

Con base al diagnéstico derivado del primer objetivo donde se identifico un bajo

reconocimiento institucional y una elevada insatisfaccion con la imagen visual vigente, se

fundamenta la necesidad de estructurar un plan de rebranding estratégico. De esta manera, la

propuesta no responde Unicamente aun cambio estético, sino a un proceso integral orientado a

lograr el reposicionamiento institucional de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”.

A través, del rediseiio de identidad visual, la estandarizacioén de los canales virtuales y la

alineacion con los valores cristianos, la propuesta de valor busca transformar la percepcion publica,

fortaleciendo el sentido de pertenencia de la comunidad y fortalecer la competitividad institucional

para impulsar la captacion y fidelizacion de los estudiantes.

Tabla 22.

Matriz FODA.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Sélido reconocimiento de la formacion en
valores cristianos y trayectoria institucional
- Alta valoracion del trato humano, la
diciplina y el acompafiamiento académico

- Predisposicion positiva de directivos y

padres hacia la modernizacion de la marca

- Desactualizacion percibida de los
elementos de la identidad visual

- Inconsistencia grafica y falta de
uniformidad en materiales impresos y
canales digitales

- Percepcion de baja recordacion y debilitado

posicionamiento frente a la oferta local.

OPORTUNIDADES

- Uso de canales digitales por las familias
- Creciente demanda comunitaria de
propuestas educativas modernas

- Disponibilidad de herramientas para la

optimizacion de la identidad visual

AMENAZAS

- Competencia de instituciones locales con
identidad visual recientemente renovadas —
- Inseguridad en la zona que limita la

exposicion masiva de contenidos

- Saturacion informativa en entornos

digitales

Nota. Creado por el autor.
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Sintesis estratégica DAFO.
FO (Fortalezas - Oportunidades):

- Redisefio de la identidad visual centrado en la propuesta de valor para el

reposicionamiento de la institucion.
- Difusion digital de la experiencia y valores institucionales en canales masivos.
FA (Fortalezas - Amenazas):

- Utilizar el prestigio historico para destacar la autenticidad frente a la competencia

renovada, pero sin fondo tradicional.
- Comunicacién prudente y directa por canales seguros.
DO (Debilidades - Oportunidades):
- Estandarizacion y articulacion digital para el reposicionamiento comunicacional.

- Campanas de notoriedad digital para revertir la baja recordacion y reposicionarse en el

mercado.
DA (Debilidades - Amenazas):
- Uniformidad comunicacional e impresa para el reposicionamiento.

- Optimizacion de piezas graficas institucionales para evitar la saturaciéon de

informacion.
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Tabla 23.

Plan de accion.

ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES RECURSOS NECESARIOS TIEMPO
ESTIMADO
Rediseiio Generacion de  Direccion Institucional  Suscripcion mensual a 4 semanas
Integral de la propuestas y Equipo de Ideogram Plus, equipo de
Identidad conceptualesy  Comunicacién/Disefio. computacion, conexion a
Visual version final del internet y tiempo de
logotipo validacion del comité
utilizando la directivo.
plataforma
Ideogram Plus,
manteniendo un
concepto
minimalista e
innovador.
Estandarizacion FElaboracion del Departamento Herramientas digitales de 4 semanas
Digital y Manual de Administrativo. diagramacion, kit de plantillas
Manual de Identidad graficas para redes, insumos
Identidad Visual para de papeleria para la impresion
diagramacion; del borrador e instructivo del
creacion de manual de marca.
plantillas
normalizadas
para
comunicados y
redes sociales.
Uniformidad de Actualizacion e Direccion y Secretaria  Servicio de impresion de 3 semanas
Papeleria e impresion de la papeleria e insumos fisicos,
Impresion documentacion impresion de banners

oficial (hojas
membretadas,
carpetas
institucionales,
credenciales y
banners para el
ingreso del
colegio).

institucionales en
lona/soporte, y taller de
socializacion/capacitacion con
el personal.
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Tabla 24.

Presupuesto estimado.

Actividad / Recurso Descripcion Cantidad Costo Costo
Unitario Total
(USD) (USD)
Generacion de Suscripcion mensual a Ideogram Plus 1 mes
Logotipo para el disefio y renderizado vectorial $15.00 $15.00
del rediseno enfocado en el
reposicionamiento.
Elaboracion del Diagramacion estructurada con [Ay 1 paquete
Manual de clasificado bajo gastos de papeleria e $200.00 $200.00
Identidad impresion del documento guia de la
uniformidad de marca.
Plantillas Graficas  Disefios editables unificados para 1 paquete
Digitales publicaciones en Facebook, $90.00 $90.00
WhatsApp y plataforma Runachay
Impresion de Actualizacion fisica de papeleria 1 lote
Documentacion y oficial (hojas membretadas, carpetas $150.00 $150.00
Papeleria y certificados) para proyectar
uniformidad visual.
Piezas Visibles e Banners promocionales e 4
Informativas informativos para eventos y unidades  $30.00 $120.00
recepcion del colegio.
Socializacion e Taller de alineacion sobre la nueva 1 jornada
Induccién Interna  imagen y estrategia de $50.00 $50.00
reposicionamiento con docentes y
administrativos.
Imprevistos / Contingencias menores (5%).
Ajustes Operativos $31.25 $31.25
Total, General
$656.25
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Logo de la institucion

“LLAVES DEL REINO”

Propuesta de logo para la institucion

UNIDAD EDUCATIVA

L. PARTICULAR /8
/D —--i-— ,/

Nota. Elaborado por la plataforma de Ideogram
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Propuesta de manual de Identidad.

UNIDAD EDUCATIVA PARTICULAR "LLAVES DEL REINO"

Nota. Elaborado por el autor

SCAN ME

Nota. Elaborado por el autor
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Conclusiones

Los hallazgos evidenciados a lo largo de la investigacion permiten establecer las siguientes

conclusiones en respuesta al objetivo general y los objetivos especificos planteados.

Los resultados cuantitativos y cualitativos confirman que la imagen visual vigente resulta
insatisfactoria e insuficiente para proyectar la propuesta de valor de la institucion. El 66% de los
padres encuestados perciben que el colegio es poco reconocido, mientras que el 59% expresa
insatisfaccion con la identidad grafica actual y un 55% considera que esta no concuerda con la
calidad académica impartida. Por otra parte, los directivos coinciden en que la marca luce
desactualizada y poco competitiva, esto concluye que la falta de una modernizaciéon visual ha

disminuido el nivel de posicionamiento y la recordacion de la institucion en el mercado local.

Por consiguiente, se demostré que el principal beneficio del rebranding radica en la
unificacion y profesionalizacion de la comunicacion institucional, el 54% de los encuestados
manifestd la insatisfaccion con la comunicacion en medios digitales y un 59,8% percibe una
inconsistencia en la frecuencia de los mensajes. Por lo que, se determind articular la formalidad de
la plataforma Runachay con la inmediatez operacional de WhatsApp y Facebook permitira la

fragmentacion visual, proyectar transparencia y consolidar la reputacion de la instruccional.

A la vez, existe un consenso y una actitud altamente favorable por parte de la comunidad
de la institucion hacia la renovacion de la marca, de esta manera se evidencia que el 55% de los
adres consideraron que los cambios graficos promovieran la modernizacion de la Unidad
Educativa Particular “Llaves del Reino”, el 58% respalda explicitamente el plan de
reposicionamiento y un 52% afirma que el rebranding reforzard la competitividad institucional
frente a otros planteles educativos. Asimismo, la evaluacion de viabilidad confirmé que la
utilizacion de tecnologias de Ideogram optimiza el presupuesto operativo, haciendo técnica y

financieramente ejecutable la propuesta.

En conclusion, la implementacion de estrategias de rebranding fortalece la identidad
institucional y el reposicionamiento de la Unidad Educativa “Llaves del Reino”. Es decir, la
actualizacion del logotipo junto a la estandarizacion de la grafica oficial logra alinear la percepcion
visual con la sélida formacion en valores cristianos y el acompafiamiento académico que

caracteriza a la institucion.
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Recomendaciones

Se sugiere a los directivos de la Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”,
implementar el redisefo de la identidad visual de forma prioritaria, asegurando que la actualizacion
mantenga la esencia de los valores cristianos, la diciplina y el prestigio historico del plantel. De
esta forma, la transicion hacia el nuevo logotipo debe socializarse a través de campanas para

afianzar el sentido de pertenencia en docentes, estudiantes y familias.

De igual forma, se recomienda institucionalizar el uso del manual de la identidad visual en
todas las areas de la institucion. Por lo que, es dispensable capacitar al personal docente y
administrativo en la correcta aplicacion de tipografias colores oficiales y plantillas normalizadas,

garantizando la uniformidad tanto en documentaciones y como en los comunicados digitales.

De igual importancia, se aconseja estructurar un plan de comunicacion diferenciado por
canales como utilizar Runachay para su ambito académico formal, WhatsApp para la atencién
personalizada inmediata y potenciar las redes oficiales para la difusion de logros estudiantiles,

eventos culturales y contenidos testimoniales que incrementen la visibilidad de la marca educativa.

Por ultimo, se sugiere a los administrativos realizar evaluaciones semestrales o anuales mediante
encuestas breves de percepcion de la marca dirigida a los padres de familia. Por lo que, esto

permitird medir de forma continua los indicadores de recordacidn, satisfaccion comunicacional y
atraccion de nuevas matriculas, de esta forma se asegura que las estrategias de reposicionamiento

mantengan a la instituciéon competitiva ante los cambios del entorno educativo actual.
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del Reino"? -
del Reino”.
¢Qué estratgglas Determ|r.1ar las Posicionamient Alcance en No
de rebranding estrategias de - redes N
) . o digital . probabilistico
pueden mejorar rebranding sociales
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el
reposicionamient
o de la Unidad

orientadas a
lograr el
reposicionamient

Educativa o institucional.
Particular “Llaves
del Reino"?
¢Cémo
estructurar un Proponer un plan
plan de de rebranding

rebranding que
favorezca el
reposicionamient
o institucional de
la Unidad
Educativa
Particular “Llaves
del Reino"?

parael
reposicionamient
o institucional de
la Unidad
Educativa
Particular “Llaves
delReino”.

por
conveniencia

Actualizacion TECNICAS E
. INSTRUMENTO
del contenido s
Encuesta -
Interaccion Cuestionario
digital Entrevista -
Guiade
entrevista

LINEA DE INVESTIGACION:

ESTRATEGIAS EMPRESARIALES Y ORGANIZACIONALES

SUBLINEA DE INVESTIGACION:

PLANEACION Y GESTION ESTRATEGICA
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Carta Aval

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Oficio N* 127 - JXTU-ADE-2026
La Libertad, 28 de mayo del 2028

Magister.

Medi Neidad Zambrano Vera.

RECTORA DE LA UNIDAD EDUCATIVA PARTICULAR LLAVES DEL REINO
En su despacho. -

De mi consideracion:

Estimada reciba un cordial y atento salude de guienes conformamos la carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
(UPSE).

Me dirijo a usted con el proposito de poner en su conocimiento que hemos recibido
la solicitud del sefior Cujilan Vasconez Kevin Alexander, portador de la Cédula de
Ciudadania M® 2450181116, estudiante de nuestra camera, guien expresa su
interés en desarrollar su Trabajo de Titulacion bajo el tema:

“ESTRATEGIAS DE REERANDING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DE LA
UNIDAD EDUCATIVA PARTICULAR "LLAVES DEL REINO", SUBUREBIO
OESTE, 2025"

Dado que el desarrollo de este estudio requiere el respaldo institucional de su
distinguida empresa, le solicitamos respetussamente la emizion de una Carta Aval,
a través de la cual se ratifique la aceptacian v se brinden las facilidades necesarias
para la ejecucion del trabajo. Asimismo, solicitamos su autorizacion para que el
resumen del estudio pueda ser publicado en la pagina oficial de la UPSE.

Cabe destacar que el presente trabajo contara con la tutoria del Ledo. José Xavier
Tomala Uribe, Mgtr., quien guiara el proceso de investigacion y garantizara el
cumplimiento de los objetivos planteados.

Agradecemos de antemano su colaboracion v quedamos atentos a su pronta
respuesta.

Atentaments,

Ledo. José Xavier Tomala Uribe, Mgs.

DIRECTOR DE CARRERA
C.c. achivo

IXTULG oreCe e/
Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR U P s E =1

Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732
§f @ v @ www.upse.edu.ec




Carta Aval de la Institucion

UNIDAD EDUCATIVA PARTICULAR

) “LLAVES DEL REINO”

Codigo Améa: 0SHD0319
Direccidn: Echeandia 1407 y Abel Gilbert Vascones Tel. 5016665
Emall: (tavesgelreing 2004Ngmall. com
Periodo Lectivo: 2026 - 2027

Guayaquil, 03 de julio de 2026

Ledo. José Xavier Tomald Uribe, Mgtr.

Director de la Carrera de Administracion de Empresas
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena - UPSE
Ciudad. -

En su despacho,
De mi consideracion:

Quien suscribe, MSe. Nedi Neidad Zambrano Vera, portadora de la cédula de
ciudadania No. 0800877920, en calidad de Rectora de la Unidad Educativa Particular
“LLAVES DEL REINO", por medio de la presente me permito dar respuesta al Oficio
N.? 127-JXTU-ADE-2026, de fecha 28 de mayo de 2026, mediante el cual se solicita la
autorizacion institucional para que el sefor Kevin Alexander Cujilin Vasconez,
portador de la cédula de ciudadania No. 2450181116, eswdiante de la Carrera de
Administracién de Empresas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena (UPSE),
desarrolle su Trabajo de Titulacion denominado “Estrategias de rebranding para el
reposicionamiento de la Unidad Educativa Particular ‘Llaves del Reino’, Suburbio
Oeste, 2025™.

Al respecto, esta autoridad autoriza la ejecucion del referido trabajo de investigacion en
nuestra institucion, para lo cual se brindardn las facilidades necesarias que permitan el
desarrollo de las actividades inherentes al estudio.

De igual manera, la Unidad Educativa Particular “LLAVES DEL REINO™ autoriza
la publicacion del resumen del estudio en la pagina oficial de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena (UPSE), conforme a lo solicitado.

Sin otro particular, reitero mi consideracion y estima.

Atentamente, || H {7
b " || 3%
QQZ‘»’”‘ g 5

MsC. Nedi Zambrano

VA PARTICLILAR

RECTORA INDAD EOUC
‘LLAVES DEL REINt
VSe. Nedi Zambwano \era
E l RECTORA
“UNIDAD EDUCATIVA PARTICULAR
A T T "LLAVES DEL REINO"
O soreees
(£ Mavesdelreino 2004 @ymail com
(O wellavesdolireino
©C —— 82 — 8
nynan Aot wn JNAGTRSl v T
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Validacion entrevistas y encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:
Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracion Curricular
titulado: “Estrategias de rebranding para el reposicionamiento de la Unidad Educativa
Particular “Uaves del Reino”, Suburbio Oeste de Guayaquil, 2025", planteado por el/la
estudiante Kevin Alexander Cujilén Vasconez con cédula de identidad #2450181116, doy por
validado los siguientes formatos presentados:

1. Guia de Entrevista
2. Cuestionario de Encuesta

Las herramientas anterlormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con base
a los indicadores del tema planteade en la matriz de consistencia del trabajo, ademas se
ajustan a la Informacién que necesita recabarse para los fines del tema especificado por el
estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el uso
necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La Libertad, 16 de julio de 2026.

70
Ing. Renzo Enrique Gutiérrez Contreras, Mgt.
DOCENTE DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

Heres/
Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR u P s E icﬁcﬁ-——‘ ’

Cédigo Postal: 240204 - Teléfono; (04) 781 - 732 Re———=—=——— L — —————
§ © v @ www.upse.edu.ec
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FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

1. DATOS GENERALES:

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacion: “Estrategias de rebranding para el reposicionamiento de la
Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”, Suburbio Oeste de Guayaquil, 2025"

Autor del Instrumento: Kevin Alexander Cujildn Vasconez

Nombre del Instrumento: Guia de Entrevista

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

Elg|s|d
No.  INDICADORES CRITERIOS E g g E
o
1 CLARIDAD £sté formado con lenguaje apropiado. <
2  OBIETIVIDAD Esta expresado en conductas medibles, e
3 ACTUALIDAD Ad.wldoa al avance de la ciencia y fa I/
4 ORGANIZACION | Existe una ia logica. | =
5 | SUFICENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad. |
Adecuado para valorar aspectos de las |
&  INTENQONAUDAD Sola Py ol .
7 CONSISTENCIA ?ndomupeamte&komlenllmala /
8 | COMERENGA ?ls:un‘at!udo con las dEmensiones e /
| La estrategla responde al propdsito del 1
| 9 | METOOOWOBIA | s agristico. |
€1 instr es ad do para el propdst 4
10 \ PERTINENCIA i ~
3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Lugary fecha: La Libertad, 16 de julio de 2026

=
L I

Firma del Experto IAformante

e e e St = U/ P S [ crece s/

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Cadigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732

[ El instrumento puede ser aplicado tal como esta elaborado.
[ El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

§ @ v @ www.upse.edu.ec
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FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

1. DATOS GENERALES:

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacion: “Estrategias de rebranding para el reposicionamiento de la
Unidad Educativa Particular “Llaves del Reino”, Suburbio Oeste de Guayaquil, 2025"

Autor del Instrumento: Kevin Alexander Cujildn Vasconez

Nombre del Instrumento: Cuestionario de Encuesta

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

HEEEHE
No. INDICADORES CRITERIOS 2 = 4o
E|E(2(35|8
: w
1 CLARIDAD Estd formado con lenguaje apropiad: P
2 | OBJETIVIDAD Esté expresado en conductas medibles. 1.,
Adecuado al avance de la clercla y la
3  ACTUALDAD logla.
| 4  ORGANIZAGON _ | Existe unasecvencialegics. | | |
S  SUFIQENCA Comprende los aspectos en idad y calidad
ONAL Adecuado para valorar aspectos de las y,
S5 | neee iou estrategias de |a investigacién. £
tedricos-cientifico:
7 | CONSISTENCIA ‘lcudo en aspectos s de fa ».
Sistematizada con las dimensiones e {
8  COHERENCIA R /
a | METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del /‘
B e  irstrumento s adecuado para © propésito | = BT
o i de la investigacion, I

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Z/El instrumento puede ser aplicado tal como estéa elaborado.
[ El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: La Libertad, 16 de julio de 2026

mmmmemumwtuPSE‘aM!

Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR
Codigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732

/j / )
Firma del Experto Informante

§ @ v @ www.upse.edu.ec
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Procesamiento de datos

EEeDexFTLI0F A BE

dias restantes en Prueba de version completa

&4 Género

Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino

catem| € Edad

oral ’ é e ]
1 42026 Si - 31a40afios
2 42026 Si +31a40afios
3 ul-2026 Si -+ 41 afios en adelante
4 U-2026 Si  + 31340 afios
5 J-2026 Si =41 afios en adelante
6 42026 Si  +41afios en adelante
7 u-2026 Si  + 41 afios en adelante
8  U-2026 Si  +41 afios en adelante
9 Ul-2026 Si - 41 afios en adelante
10 JI-2026 Si - 41 afios en adelante
11 41-2026 Si -+ 41 afios en adelante
12 4l-2026 Si  +41afios en adelante
13 4-2026 Si  + 31240 afios
14 4-2028 Si 31240 afios
15 4-20268 Si  + 41 afios en adelante
16 L2026 Si  +31340 afios
17 42026 Si 41 afios en adelante
18 J-2026 Si - 41 afios en adelante
19 JI-2026 Si - 41 afios en adelante
T o —— T
Visién general Vista de datos Vista de variables

TEsis.spv [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor

chivo  Editar

Ver Datos Transformar

TEER AN e RKGEA@E LS =2n B[ H[

Insertar

] =1~

Visible: 18 de 18 variabli

@1.4C n  @2¢C @3.C @4..C @s
B i &yt var g & itelaUni
dentidad equier niformeycon vaen []
5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo
3. Neutral 3. Neutral 1. T en 1 en 1. T en(
5. Totalmente de acuerdo 3. Neutral 3. Neutral 3. Neutral 3. Neutral
1 en 2 En do 1T en 1 en 3. Neutral
4. De acuerdo 3. Neutral 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de :
4. De acuerdo 3. Neutral 3. Neutral 4. De acuerdo 4. De acuerdo
2. En desacuerdo 3. Neutral 3. Neutral 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de :
1 en do 1.Ti en do 5.T de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de :
3. Neutral 5. Totalmente de acuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de :
4. De acuerdo 2. En desacuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo
4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo 3. Neutral
4. De acuerdo 3. Neutral 4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo
3. Neutral 2.En desacuerdo 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de ¢
3. Neutral 2 _En desacuerdo 3. Neutral 4. De acuerdo 5. Totalmente de :
3. Neutral 4. De acuerdo 3. Neutral 1 en 1T ent
5. Totalmente de acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo 3. Neutral 3. Neutral
5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo 1.T en do 5. Ti de acuerdo 5. Totalmente de acuerdo 5. Totalmente de ¢
4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo 4. De acuerdo
>
IBM SPSS Statistics Processor estd listo 14 Unicode:ACTIVADO | Clasico il
- a X

Formato  Analizar

Jias restantes en Prueba de versidn completa

E] Resultado -

& {E] Frecuendias
Titulo
: Notas
{[3 Conjunto de datos
L Estadisticos
(§ Edaa
{1y Grafico de barras
& [E] Frecuendias

& Notas
+{[8 Conjunto de datos
({9 Estadisticos
—Lf Género:
{{iy Gréfico de barras
&-[E] Frecuencias
1) Titlo
: Notas
({9 Estadisticos
L 1. ¢Considera ust
{iiy Grafico de barras
&[] Frecuencias
{3 Titulo
L@ 3. (Considera que
Notas
L Estadisticos
({9 2. :Considera ust
-+{}) Grafico de barras
&-[E Frecuencias
—{[) Grafico de barras v
>

Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

2. En desacuerdo 16 143 143 205
3. Neutral 40 357 357 56,3
4. De acuerdo 38 339 339 90,2
5. Totalmente de acuerdo 1 98 98 100,0
Total 112 100,0 100,0

40

Porcentaje

IBM SPSS Statistics Processor estd listo /&

>

Unicode:ACTIVADO | Clasico [Bj |H: 123, w: 303 pt
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Certificado Antiplagio

Plagiarism Checker X - Report

Originality Assessment

1%

Overall Similarity
Date: jul 29, 2026 (09:32 p. m.)  Remarks: Low similarity Verify Report:
Matches: 264 / 22213 words detected, consider making Scan this QR Code
Sources: 15 necessary changes if needed.

104



Evidencia de tutorias
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