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RESUMEN

El estudio realizado en la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI) disefi6 un conjunto
de directrices estratégicas para la gestion de la identidad visual en Instituciones de
Educacion Superior (IES) del Ecuador, parte del problema surge por la ausencia de
metodologias sistematizadas en la creacion de manuales de marca, pese a que identidad
visual constituye un activo estratégico en un entorno competitivo. Con un enfoque
mixto y un disefio exploratorio-descriptivo se emplearon técnicas como analisis de
contenido, entrevistas, encuestas y valoracion por expertos. Los resultados revelaron
deficiencias en los manuales de marca, carecieron de normativa claras y lineamientos
sobre el uso incorrectos del logotipo. Sin embargo, se confirmé que la identidad visual
es reconocida por la comunidad universitaria como reflejo de la esencia institucional y
en la construccion de la reputacion institucional. La propuesta se fundament6 en tres
ejes, claridad y organizacion, cohesion visual e identidad cultural y gobernanza y
sostenibilidad. Entre las recomendaciones se destacaron: definicion de un modelo
estandar, implementar comité de gestion, formalizacion del manual, socializacion
mediante programas internos, desarrollo de herramientas digitales y capacitacion
continua. En esencia, se sostiene que una identidad visual respaldada por directrices
estratégicas y una solida gestion de marca fortalece la confianza, sentido de pertenencia
y la excelencia académica, consolidando el branding universitario y asegurando el

liderazgo en la educacion superior.
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ABSTRACT

The study conducted at the State University of Milagro (UNEMI) designed a set of
strategic guidelines for managing visual identity in Higher Education Institutions (HEIs)
in Ecuador. Part of the problem stems from the lack of systematized methodologies in the
creation of brand manuals, even though visual identity constitutes a strategic asset in a
competitive environment. Using a mixed-method approach with an exploratory-
descriptive design, techniques such as content analysis, interviews, surveys, and expert
evaluation were employed. The results revealed deficiencies in brand manuals, including
the absence of clear regulations and guidelines concerning the misuse of the logo.
However, it was confirmed that visual identity is recognized by the university community
as a reflection of institutional essence and as a key element in building institutional
reputation. The proposal was structured around three core pillars: clarity and
organization, visual cohesion and cultural identity, and governance and sustainability.
Key recommendations included defining a standard model, establishing a management
committee, formalizing the manual, promoting internal communication programs,
developing digital tools, and ensuring continuous training. In essence, the study argues
that a visual identity supported by strategic guidelines and solid brand management
strengthens trust, fosters a sense of belonging, and promotes academic excellence, thereby

consolidating university branding and ensuring leadership in higher education.
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INTRODUCCION

La presente tesis doctoral, titulada “Directrices para el disefio e implementacion de
un manual de marca institucional en las IES del Ecuador, caso UNEMI 2022-2025”, se
adentra en un tema de vital importancia para las Instituciones de Educacion Superior
(IES) ecuatorianas. En un entorno global de creciente competencia, la coherencia de la
identidad visual se ha convertido en un activo estratégico fundamental para atraer
estudiantes, consolidar alianzas y proyectar una reputacion solida. Una identidad visual
bien estructurada proyecta confianza, profesionalismo y un compromiso con la
excelencia académica, lo que a su vez refuerza la reputacion institucional y genera un
sentido de pertenencia entre la comunidad universitaria. Este estudio busca garantizar
que cada pieza de comunicacion refleje la esencia y los valores de la universidad,
fortaleciendo el reconocimiento y la diferenciacion de la marca en un mercado

educativo cada vez mas competitivo.

Sin embargo, la disciplina del disefio e implementacion de manuales de marca ha
crecido de forma intuitiva y poco sistematizada. Se ha identificado un vacio
metodologico que ha llevado a aplicaciones fragmentadas de logotipos, paletas
cromaticas y tipografias, incluyendo la coexistencia de versiones no autorizadas o
piezas graficas que contradicen los valores institucionales. La brecha digital agrava este
problema, ya que las guias existentes a menudo no se adaptan a los entornos digitales,
resultando en una presencia online poco articulada que erosiona la confianza y diluye el
posicionamiento de las IES. La ausencia de directrices claras limita la proyeccion de
una imagen sélida y creible, dificulta la gobernanza de la comunicacion multicanal y
merma la capacidad de las instituciones para diferenciarse. Esta investigacion tiene
como proposito subsanar esta problematica y transformar la gestion de la identidad

visual.



14

El estudio se enmarca en un enfoque mixto y aplicado, centrado en el disefio de un
modelo de directrices estratégicas para el desarrollo de manuales de marca. Se alinea
directamente con la linea de investigacion en Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), reconociendo que una identidad visual solida y coherente requiere
soportes digitales para su implementacion, gestion y difusion uniforme en sitios web,
redes sociales y aplicaciones moviles. Entre sus principales aportes, la investigacion
busca generar directrices operativas y recursos practicos (como plantillas, guias paso a
paso, estudios de caso y tutoriales) que faciliten la adopcidon de un manual de marca
estandarizado. Asimismo, propone el disefio de programas de formacion para equipos
de comunicacion y disefio, y aspira a establecer mejores practicas que incrementen la
coherencia y calidad de la comunicacién visual universitaria, fortaleciendo el
posicionamiento institucional y abriendo nuevas lineas de investigacion sobre la
influencia de la identidad visual en la percepcion académica y las decisiones de
matricula. En tltima instancia, la propuesta busca transformar el manual de un simple

reglamento visual en un marco estratégico integral para la gestion de la identidad.

En cuanto a los antecedentes de la investigacion, el trabajo pionero de Peter
Behrens para AEG (1907-1914) es reconocido como el primer intento integral de
articular una identidad corporativa. Sin embargo, estudios como los de Rodriguez
(2011) y Tarazona et al. (2020) evidencian la heterogeneidad terminologica y
estructural de los manuales existentes, su elaboracion intuitiva y su obsolescencia ante
los soportes digitales. A nivel internacional, Gomez & Arrubla (2020) sefialan la escasa
implementacion del marketing relacional en el sector universitario latinoamericano,
mientras que Grajales et al. (2021) identifican desafios en la optimizacion de estrategias
comunicacionales y de mercadeo en instituciones educativas. Gamonal (2022) destaca
la importancia de la identidad visual y el branding para la atraccion de estudiantes y el
fortalecimiento de la percepcion publica. Alvarez. (2023) ilustra la problematica de la
falta de una identidad visual desarrollada y las inconsistencias resultantes. A nivel
nacional en Ecuador, Del Pino & Lloret (2018) resaltan la necesidad de mejorar el e-
branding universitario. Sanchez & Subiela (2020) abordan los desafios de la

multiplicidad de marcas graficas en universidades ecuatorianas, y Altamirano & Cusme
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(2022) sefialan la desconexion con las demandas del mercado estudiantil. Ortiz (2021)

aborda el fortalecimiento del posicionamiento mediante el marketing digital.

Los antecedentes consolidan la pertinencia del estudio en el contexto actual. La
presente tesis doctoral se estructura de la siguiente manera: en el capitulo uno se
presenta el problema de la investigacion, el objetivos, alcance y justificacion; sitta el
caso (UNEMI 2022-2025) y argumenta la necesidad de estandarizar el manual de marca
para reforzar coherencia y posicionamiento. En el capitulo dos se sistematiza el estado
del arte e capitulo dos y los marcos conceptual, teorico y legal sobre identidad visual y
branding universitario, el tercer capitulo expone los Fundamentos metodologicos,
describe un disefio mixto, instrumentos, la muestra y el andlisis; sintetiza hallazgos
empiricos que evidencian brechas en el uso y gestion de la marca; el cuarto capitulo
presenta la propuesta de transformacion, traduciendo los resultados en directrices
operativas con plan de socializacion, formacion y seguimiento para asegurar su
adopcion y sostenibilidad; finalmente, la investigacion cumple con el objetivo general al
disefiar un conjunto de directrices estratégicas para la elaboracion e implementacion de
un manual de marca institucional aplicables a la IES del Ecuador, tomando como caso
de estudio UNEMI(2033-2025). Los resultados muestran que la fragmentacion de la
identidad visual y la falta de lineamientos estandarizados afectan la coherencia y el
posicionamiento institucional; en respuesta de ello las directrices integran fundamentos
conceptuales y hallazgos empiricos para garantizar consistencia y sostenibilidad. De
este modo, se establece que un manual de marca bien organizado mejora la

comunicacion y refuerza la imagen de las instituciones educativas.
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CAPITULO 1. Proyeccién de la investigacion

El estudio titulado “Directrices para manual de marca en las IES de Ecuador:
caso UNEMI, 2022-2025” se centra en establecer un conjunto claro de lineamientos que
orienten la creacion y el uso coherente de los elementos visuales institucionales en la
Universidad Estatal de Milagro. Esta investigacion se enmarca en un estudio aplicado,
de enfoque mixto, orientado al disefio de un modelo de directrices estratégicas para el
desarrollo de manuales de marca. La tesis propone una solucién concreta a una
problematica institucional identificada: la inconsistencia en la identidad visual, baja
recordacion institucional y deficiente aplicacion de lineamientos graficos, lo que
debilita la proyeccion y posicionamiento de la universidad, garantizando que cada pieza
de comunicacion refleje la esencia y los valores de la universidad, fortaleciendo asi el

reconocimiento y la diferenciacion de la marca en un entorno cada vez més competitivo.

Este proyecto busca aportar a la Direccion de Proyectos desde una perspectiva
. . . . . .y ;. . . . . 1
interdisciplinaria entre la gestion estratégica, Branding Universitario ' y la
comunicacion organizacional. Su propdsito es garantizar que cada pieza de

comunicacion refleje la esencia y los valores de la universidad.

Una identidad visual bien estructurada proyecta confianza, profesionalismo y un
compromiso con la excelencia académica. Al mantener la coherencia estética en todos
los puntos de contacto, documentos oficiales, sefialética del campus, redes sociales o
material promocional, se refuerza la reputacion institucional y se genera un sentido de
pertenencia entre estudiantes, docentes y egresados. Como sefialan Rosales et al. (2016),

la construccion de una identidad de marca supone materializar lo intangible: traducir

' “El branding universitario consiste en la gestion estratégica de sefales verbales y visuales, valores
institucionales, experiencia académica y emocion, que en conjunto configuran la imagen, reputacion y
diferenciacion de una universidad frente a sus publicos internos y externos” Yaping et al. (2023)
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valores, historia y propodsito en colores, formas y trazos capaces de conectar
emocionalmente con la audiencia. En consecuencia, las directrices aqui propuestas no
solo facilitan la identificacion externa de la universidad; también actiian como un factor
integrador que fortalece la cultura interna y alinea a toda la comunidad universitaria con

una vision compartida.

En primer lugar, la investigacion busca generar directrices operativas y recursos
practicos, plantillas, guias paso a paso, estudios de caso y tutoriales, que faciliten la
adopcion de un manual de marca estandarizado. Paralelamente, se plantea el disefio de
programas de formacion dirigidos a los equipos responsables de comunicacion y disefio,
combinando fundamentos tedricos con herramientas y ejercicios aplicados. A mediano
plazo, los resultados permitiran establecer mejores practicas que incrementen la
coherencia y la calidad de la comunicacion visual universitaria. Este avance no solo
fortalecerd el posicionamiento de cada institucion, sino que abrird nuevas lineas de
investigacion sobre como la identidad visual influye en la percepcion de la oferta
académica, en las decisiones de matricula estudiantil y en la incorporacion de
tecnologias emergentes. En conjunto, la proyeccion implica la creacion de estandares,
recursos pedagdgicos y espacios de estudio continuo que promuevan una gestion de
identidad visual mas eficaz y coherente, potenciando la imagen y la reputacion de las

instituciones de educacion superior ecuatorianas.

1.1.  Lineas de investigacion de la Universidad de Innovacion e Investigacion

de México (UIIX) y su ambito de estudio.

La linea de investigacion en Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC) se entrelaza directamente con el desarrollo de directrices para el manual de marca
en las IES ecuatorianas, ya que una identidad visual s6lida y coherente requiere soportes
digitales capaces de implementarla, gestionarla y difundirla sin fisuras. Las TIC
facilitan la aplicacion uniforme de logotipos, paletas cromaticas y tipografias en sitios
web, redes sociales, sistemas de gestion de contenidos y aplicaciones moviles.
Asimismo, posibilitan la gestién dindmica del manual de marca: un formato electrénico

e interactivo permite alojar los activos graficos en repositorios en linea, editar pautas en
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tiempo real y distribuirlas inmediatamente a los equipos de comunicacion, garantizando
adhesion estricta a las directrices y previniendo la aparicion de piezas incoherentes

Fernandez & Hellin (2019).

El estudio abordara seis dimensiones interrelacionadas. Primero, la identidad visual,
entendida como el conjunto de signos graficos que proyecta la esencia institucional.
Segundo, la comunicacion, que abarca la forma en que dichos signos se despliegan para
dialogar con los publicos internos y externos. Tercero, el comportamiento, es decir,
como las acciones visibles de la universidad reflejan su promesa de marca. Cuarto, la
cultura, que se manifiesta en los valores compartidos y se refuerza mediante la
coherencia visual. Quinto, la identificacioén dentro de la organizacion, donde
estudiantes, docentes y personal administrativo interiorizan la marca y la sienten propia.
Por ultimo, la actitud frente al trabajo de investigacion, dimension que examina como
una identidad bien gestionada motiva a la comunidad académica a generar y difundir

conocimiento bajo un mismo estandarte visual.

Ademas de reforzar la imagen universitaria, la integracion de la marca en
campafias de correo electronico, aulas virtuales y entornos de aprendizaje digitales
permitird atraer nuevos estudiantes, dar visibilidad a programas académicos y
consolidar el sentido de pertenencia de la comunidad. De este modo, la propuesta
ordena la comunicacion grafica y también habilita nuevas lineas de investigacion sobre
la influencia de la identidad visual en la percepcion de calidad educativa, las decisiones
de matricula y la adopcion de tecnologias emergentes, en un marco plenamente alineado

con la linea TIC de la UIIX.

El presente trabajo sobre directrices para un manual de marca en las Instituciones
de Educacion Superior (IES), con aplicacion al caso UNEMI 2022-2025, persigue mas
que la organizacion de recursos graficos: propone una estrategia integral capaz de
transformar la forma en que la academia ecuatoriana comunica su esencia y proyecta su
prestigio. Un conjunto normado de lineamientos garantiza la coherencia visual en todos
los mensajes institucionales y, con ello, afianza la percepcion de profesionalismo ante

estudiantes, docentes, administrativos, aliados y la sociedad en general. Esa coherencia
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genera confianza y refuerza la reputacion, de modo que la imagen y la realidad

percibidas de la institucién convergen en un mismo punto de excelencia.

La diferenciacion es otro aporte critico, porque un manual de marca bien articulado
traduce los valores y atributos que distinguen a una IES en un mercado educativo cada
vez mas competitivo. Al disponer de colores, tipografias y estilos propios, la institucion
se posiciona con claridad y resulta mas memorable para quienes buscan programas
alineados con su proyecto de vida. Esta ventaja competitiva, ademas, influye en la
decision de matricula de los futuros estudiantes, ya que una identidad visual sélida

transmite seguridad y compromiso con la calidad.

Desde la optica del marketing y el branding, Maza et al. (2020), recuerdan que la
marca no se limita a un logotipo: es un sistema de indicadores de identidad que, al
encarnar valores descubiertos mediante insights, adquiere personalidad y peso
estratégico. En la misma linea, Vidal et al. (2022), subrayan que las directrices deben
explicar con claridad el uso de cada elemento visual para asegurar mensajes coherentes

en multiples canales, preservar la reputacion institucional y facilitar la gestion de crisis.

La implementacion de estas directrices incide, ademas, en seis dimensiones clave:
identidad visual, comunicacion, comportamiento, cultura, identificacion organizacional
y actitud frente al trabajo de investigacion. Al articularse en torno a un mismo lenguaje
grafico, la comunidad universitaria fortalece su sentido de pertenencia, eleva su orgullo
institucional y se involucra de manera mas activa en proyectos académicos y de
extension. El resultado es un entorno formativo enriquecedor y cohesionado que, a su
vez, potencia la produccion y difusion de conocimiento bajo un estandarte visual

compartido.

El desarrollo y la aplicacion de directrices para manuales de marca aportan
coherencia y profesionalidad, favorecen la diferenciacion en conjunto con el
posicionamiento, optimizan la comunicacion con los grupos de interés, consolidando
una comunidad universitaria comprometida. Estos efectos trascienden lo meramente

estético porque transforman la realidad institucional al mejorar la experiencia de los
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publicos internos y externos, reforzar la reputacion y propiciar una cultura académica

alineada en torno a valores comunes.
1.2. Planteamiento del problema.

Las Instituciones de Educacion Superior (IES) ecuatorianas operan hoy en un
entorno de competencia global donde la coherencia de la identidad visual se ha
convertido en un activo estratégico para atraer estudiantes, consolidar alianzas y
proyectar reputacion. Aunque el concepto moderno de identidad corporativa se remonta
al trabajo pionero de Peter Behrens para AEG (1907-1914) en su primer intento
empirico de unificar logotipo, producto, arquitectura y comunicacion bajo un mismo
lenguaje grafico, la disciplina ha crecido de forma intuitiva y poco sistematizada, en la
literatura de Aranda (2019), muestra que, tras aquel antecedente, las organizaciones
adoptaron manuales de marca por imitacion, sin desarrollar un modelo académico de

directrices que garantice transposicion a contextos tan complejos como el universitario.

Este vacio metodologico se confirma en los estudios de Rodriguez (2011), quien
documenta la heterogeneidad terminoldgica y estructural de los manuales (algunos con
tres capitulos, otros con nueve, muchos de cumplimiento meramente “recomendatorio”,
segun Tarazona et al. (2020), describe la elaboracion “intuitiva” de estos documentos,
con contenidos obsoletos y sin adaptacion a los soportes digitales emergentes. En
consecuencia, las IES presentan aplicaciones fragmentadas de logotipos, paletas
cromaticas y tipografias; situaciones tan dispares como la coexistencia de versiones no
autorizadas del emblema institucional o la circulacion de piezas graficas que

contradicen los valores y la mision declarados.

La brecha digital agrava el problema cuando se considera el potencial de los Sitios
web, redes sociales, y aplicaciones moviles exigen lineamientos dindmicos y
multiformato; sin embargo, las guias vigentes, cuando existen, descuidan métricas de
accesibilidad, responsabilidad y gobernanza de activos visuales en linea. El resultado es

una presencia digital poco articulada, que erosiona la confianza del publico estratégico y
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diluye el posicionamiento de la institucion frente a competidores que si comunican de

forma consistente.

Finalmente, la ausencia de directrices repercute en seis dimensiones clave de la
vida universitaria: identidad visual, comunicacion institucional, comportamiento
organizacional, cultura, identificacion de los miembros y actitud frente al trabajo de
investigacion. Sin un marco que organice estas variables, cada facultad reinterpreta la
marca a su modo, se incrementan los costos de reprocesos graficos y se interrumpe la
construccion de sentido de pertenencia entre estudiantes, docentes y personal

administrativo.

Actualmente no se conoce de la existencia de unas directrices de manual de marca
que esté, normalizado o adaptado a las TIC y que oriente a las IES ecuatorianas
(caso UNEMI). Esta carencia limita la proyeccion de una imagen solida y creible,
dificulta la gobernanza de la comunicacién multicanal y merma la capacidad de las
instituciones para diferenciarse en un mercado educativo saturado. De ahi la necesidad
de formular y validar, para el periodo 2022-2025, un conjunto de directrices claras,
flexibles y actualizadas que aseguren coherencia visual, refuercen la identidad y

potencien la reputacion universitaria dentro y fuera del campus.
1.3.  Formulacion del problema (Pregunta de investigacion).

¢Como contribuir a la mejora de los manuales de marca institucional® de las IES del
Ecuador, caso UNEMI 2022-2025, para asegurar una gestion consistente de la identidad

visual que potencie la visibilidad institucional en el &mbito académico y social?
1.4.  Justificacion.

La razén para llevar a cabo la investigacion doctoral llamada "Directrices para el

disefio e implementacion de un manual de marca institucional en las IES del Ecuador,

2 “La marca institucional refiere al proceso mediante el cual una organizacién define y comunica su
identidad, sus valores y promesa, integrando elementos visuales, simbolicos y experienciales, para construir
relevancia, coherencia y reconocimiento frente a sus publicos internos y externos.”Waeraas & Solbakk
(2009)
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caso UNEMI 2022-2025" radica en que hay un vacio metodologico que compromete la
coherencia y el posicionamiento estratégico de las Instituciones de Educacion Superior

(IES) en Ecuador.

Para abordar los puntos requeridos, a continuacion, se explica las razones e
importancia del tema: La investigacion se origina de la motivacion de tratar un
problema grave que se ha detectado en las IES ecuatorianas: la ausencia de
metodologias sistematicas para elaborar manuales de marca. Historicamente, la practica
de disefar e implementar manuales de marca se ha desarrollado de manera intuitiva y
poco sistematica, lo cual ha llevado a. Fragmentar de la identidad visual®, aplicaciones
fragmentarias de logotipos, paletas cromadticas y tipografias, que incluyen la existencia
de versiones no autorizadas o elementos graficos que contradicen los principios
institucionales. Vacio metodoldgico; La diversidad de términos y estructuras que
presentan los manuales existentes, asi como su desactualizacién en comparacién con los
soportes digitales. Riesgo de posicionamiento: Una presencia en linea poco estructurada

que socava la credibilidad y debilita el posicionamiento de las IES.

En este escenario, la coherencia de la identidad visual se ha transformado en una
herramienta estratégica esencial para captar alumnos, fortalecer alianzas y establecer
una reputacion firme en un ambiente global con competencia cada vez mayor. La
investigacion se fundamenta en la transformacion de la gestion de la identidad visual
para asegurar que cada elemento comunicativo sea un reflejo de los valores y la esencia
de la universidad, con el fin de consolidar el reconocimiento y distincion de la marca en

un mercado educativo competitivo.

El aporte central es el disefio de un conjunto integral de directrices estratégicas para
la elaboracién y ejecucion de un manual de marca institucional, que sea aplicable a las
IES del Ecuador y cuya investigacion toma como caso de estudio a la UNEMI (2022-
2025).

3 “La identidad visual comprende el conjunto coordinado de signos graficos —como logotipos, colores,
tipografia y simbolos— que actfian como vehiculo tangible para representar los valores, personalidad y
promesa de una marca.” Stoimenova (2017)
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La propuesta de transformacion se basa en tres ejes fundamentales, estableciendo
asi un marco estratégico integral para gestionar la identidad visual que supera el ambito
de una mera normativa visual. Claridad y organizacion, los capitulos deben ser
organizados y normativos sencillos de consultar y utilizar en todas las unidades.
Identidad cultural y cohesion visual, garantizando que cada componente grafico esté
relacionado con los principios de la institucion (vision, mision, valores). Gobernanza y
sostenibilidad, poniendo en marcha procesos de evaluacidon continua, capacitacion,

aprobacion y socializacion para la adopcidn transversal.

Las contribuciones especificas de la propuesta seran, generar directrices operativas
que hagan mas fécil la adopcioén de un manual de marca estandarizado, por ejemplo,
plantillas, tutoriales, guias paso a paso. Disefiar programas de capacitacion para equipos
de disefio y comunicacién, fusionando conceptos tedricos con instrumentos y ejercicios
practicos. Definir mejores practicas que eleven la calidad y la coherencia de la
comunicacion visual en el &mbito universitario. El modelo de directrices sugerido
combina hallazgos empiricos y bases conceptuales para asegurar la coherencia y la
sostenibilidad. El estudio beneficia a diversos actores, tanto institucional como social y
comunitario tal como se presenta en la tabla N*1 a nivel institucional, las IES y en

particular la UNEMI.

Tabla 1: Actores y sus beneficios a nivel institucional, social y comunitario.

Beneficiario Beneficio Detallado

Obtienen un modelo de directrices claras, flexibles y
actualizadas que aseguran coherencia visual, fortalecen la
identidad y potencian la reputacion universitaria solida. Esto
permite a las IES diferenciarse estratégicamente en el
mercado educativo competitivo, lo que influye en la decision
de matricula.

Instituciones de Educacion
Superior (IES) en Ecuador (y
UNEMI en particular)

Una identidad visual bien estructurada proyecta confianza y
profesionalismo. Al mantener la coherencia estética, se

refuerza la reputacion institucional y se genera un sentido de
pertenencia y orgullo. El manual facilita la gestion cotidiana.

Comunidad Universitaria
(Estudiantes, Docentes, Personal
Administrativo)
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Se les proporciona un marco para perfeccionar habilidades
Profesionales de Diseiio y en la creacion, aplicacion y gobernanza de la identidad
Comunicacion visual. Las directrices operativas facilitan la gestion eficiente
de la imagen corporativa.

La proyeccion de una identidad visual s6lida y coherente,

Sociedad en General respaldada por directrices estratégicas, fortalece la confianza
Transparencia y credibilidad y la excelencia académica, consolidando el branding
universitario.

Nota. Tabla elaborada por el autor.

La justificacion desde el punto de vista tedrico muestra que la investigacion
contribuye a de manera significativas al conocimiento en la disciplina del Branding
institucional, la Comunicacion Estratégica y la Gestion de Proyectos, tanto a nivel

nacional como internacional.

Contribucion a la Gestion de Marca y Comunicacion la investigacion trata sobre la
falta de acuerdos a nivel mundial en cuanto a la estructura y la taxonomia en los
manuales de identidad visual a nivel global, presentando un modelo de directrices que
responde a la falta de normalizacion flexible. Esto contribuye al campo al sistematizar

un modelo inherentemente al contexto universitario.

La investigacion esta en linea con las lineas de investigacion, Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacién (TIC), al considerar que para implementar, gestionar y
difundir uniformemente la identidad visual se necesitan soportes digitales (en
aplicaciones, redes sociales y sitios web). El manual incluye guias dinamicas para
ambientes de multiples formatos, abordando la brecha digital que se ha detectado en las

guias actuales.

El analisis de la validacion de las dimensiones del branding universitario incorpora
seis dimensiones esenciales en el estudio, (identidad visual (IV), comunicacién (C),
comportamiento (CM), cultura (CL), identidad en la organizacién (IO) y actitud frente
al trabajo de investigacion (AT)), empleando un enfoque mixto y triangulacion de datos.

El manual es visto como una herramienta estratégica para la comunicacion visual, y se
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confirma empiricamente que la identidad visual refuerza el orgullo institucional y el

sentido de pertenencia.

El objetivo del proyecto es contribuir a la Direccion de Proyectos desde una optica
interdisciplinaria que combina el manejo estratégico, la comunicacion organizacional y
el branding institucional. Asimismo, al sugerir la apertura de nuevas lineas de
investigacion acerca del impacto de la identidad visual en las decisiones académicas y

de matricula, promueve el avance del saber en el &mbito educativo.

El campo de accion social del diseno de directrices para manuales de marca en las
Instituciones de Educacion Superior (IES) se orienta a consolidar una identidad visual
solida y coherente que proyecte confianza, profesionalismo y credibilidad hacia la

comunidad universitaria y la sociedad en general.

La gestion de la comunicacion institucional mediante lineamientos claros
contribuye a generar percepciones favorables, fortaleciendo la sostenibilidad y estimular
la participacion de los distintos publicos, que respaldan la propuesta académica y el

comportamiento institucional.

Este campo de accion incide en la construccion de vinculos sociales al propiciar la
diferenciacion competitiva en el mercado educativo, atrae talento estudiantil y
profesional, promueve alianzas con actores externos. A su vez, fomenta sentido de
pertenencia y orgullo en la comunidad universitaria, favoreciendo la cohesion, la
colaboracion y la proyeccion de una cultura organizacional alineada con la mision y
vision institucional. En este marco, el disefo de directrices para manuales de marca se
convierte en una herramienta socialmente relevante que permite a las IES ecuatorianas,
y en particular a la UNEMI, fortalecer su posicionamiento e influir positivamente en su

entorno.

El valor del estudio para el investigador radica en la aplicacion y consolidacion de
conocimientos en su area de especializacion, el desarrollo de Competencias en el

proceso de disefio de las directrices para el manual de marca abarca la integracion de
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conocimientos en disefio grafico, comunicacion visual y branding. La investigacion
contribuye al desarrollo de competencias en gestion de proyectos, comunicacion
estratégicas y analisis de tendencias, lo cual es fundamental para obtener el Grado de
Ph.D. en Direccién de Proyectos. En el campo de accion el estudio se enfoca en
establecer lineamientos claros que aseguren la coherencia y consistencia de la identidad
visual institucional, lo que proyecta una imagen unificada y alineada con los valores
estratégicos de la institucion. La investigacion realiza contribuciones significativas a la
metodologia al utilizar y validar un enfoque especifico para abordar la gestion de

identidad visual en IES:

El enfoque mixto y la triangulacion emplean un enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo) y un disefio exploratorio-descriptivo con un componente propositivo. Se
basa en el pluralismo metodolégico y la teoria de la triangulacién, combinando analisis
de contenido de 15 manuales, entrevistas semiestructuradas, encuestas a la comunidad

universitaria y valoracion de expertos para obtener una vision integral y confiable.

El principal aporte metodologico es la propuesta de un modelo de directrices
estratégicas estructurado en ejes clave (Claridad y Organizacion, Cohesion Visual e
Identidad Cultural, y Gobernanza y Sostenibilidad). Este modelo, disenado a partir de
hallazgos empiricos y valorado por expertos, puede ser utilizado como marco normativo
orientador en investigaciones futuras similares, dado su potencial adaptativo a otras IES
del Ecuador y abriendo nuevas lineas de investigacion sobre la influencia de la
identidad visual en la percepcion de la oferta académica, en las decisiones de matricula

estudiantil y en la adopcion de tecnologias emergentes.
1.5.  Objeto de estudio

El objeto de Estudio situado en el campo de accidon que corresponde al proceso
afectado que subyacente al problema, se centra en el mantenimiento de la coherencia
visual y la sistematizacion de normas. La ausencia de metodologias que regulen estos

procesos constituye la raiz del problema identificado.
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En este marco, la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI), establecida como caso
de andlisis para el disefio de un conjunto de directrices que permitan gestionar de
manera coherente un manual de marca de identidad visual. El objeto de estudio se
configura, por tanto, en las pautas, criterios y estructuras que deben sistematizarse para
estandarizar la comunicacion visual institucional, fortaleciendo asi la imagen de
UNEMI como institucién de educacion superior en Ecuador. El propdsito de esta
investigacion consiste en elaborar un documento que establezca principios,
componentes y procedimientos necesarios para asegurar la coherencia visual, tomando
en cuenta las particularidades de la universidad y contrastandolas cualitativamente con

referencias externas.

El foco recae en los rasgos propios de UNEMI, tales como sus valores
institucionales, historia, estructura organizativa y desafios contextuales, incluidos la
diversidad cultural y la necesidad de unificar criterios visuales en todos sus frentes
comunicacionales. Bajo esta perspectiva, se identifican los componentes clave que
deben integrarse en el manual (elementos fundamentales de la identidad visual y pautas
para su uso) atendiendo a las percepciones y necesidades de sus actores estratégicos:
estudiantes, docentes y personal administrativo. Asimismo, se incorporan las seis
dimensiones del estudio (identidad visual, comunicacidon, comportamiento
organizacional, cultura institucional, identificacion con la organizacién y actitud frente

al trabajo de investigacion) como ejes para definir y evaluar dichas directrices.

A partir de este planteamiento, y considerando que el proceso afectado es la gestion

de la identidad visual, el objeto de estudio puede plantearse de la siguiente forma:

El proceso de disefio y gestion estratégica de la identidad visual institucional,
orientado especificamente a la sistematizacion, formalizacion y aplicacion coherente de
las directrices para el disefio e implementacion de un manual de marca institucional en

las (IES) del Ecuador, caso UNEMI 2022-2025.

Este planteamiento centra la atencion en el proceso de gestion y estandarizacion (el

campo de accion) que requiere mejora para superar el vacio metodolédgico y la
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fragmentacion de la identidad visual. En consecuencia, el propdsito principal de la
investigacion es disefiar un conjunto integral de directrices estratégicas que sustenten la

creacion e implementacion de un manual de marca institucional.
1.6. Campo de accion.

El campo de accion de esta investigacion se enfoca en la normalizacion y la
administracion operativa de la identidad visual de las instituciones educativas de nivel
superior, haciendo hincapié en la organizacion, estructuracion y uso consistente de las
pautas normativas de marca a través de diferentes medios y vias de comunicacion. Este
proceso representa el nucleo afectado por la falta de metodologias claras, lo que ha
causado desajustes y divisiones en el manejo de la identidad visual. Como se encuentra
sintetizado en la tabla N°2. El area de intervencion abarca la definicién de normas y
controles, resolucion de problemas estructurales y el impulso de procesos de
transformacion asegurando coherencia, sostenibilidad y aprobacion institucional de las

directrices de marca.

Tabla 2: Sintesis del campo de accion

Area de

. g Descripcion Finalidad
intervencion

Garantizar coherencia y consistencia
en la proyeccion de la identidad
visual institucional.

Creacion de lineamientos claros y aplicables a

Norma y control - .
distintos soportes y canales de comunicacion.

‘s Disefio de directrices estratégicas para la Superar la dispersion y falta de
Problematica . . h . .
elaboracion e implementacion de un manual  uniformidad en la comunicacion
estructural .
de marca. visual de las IES.
. Asegurar la actualizacion
Implementacion de procesos de gobernanza y .
Proceso de o g LS permanente y la apropiacion
. sostenibilidad: aprobacion, socializacion, e ; )
transformacion institucional de las directrices de

capacitacion y evaluacion continua.
marca.

Nota. Tabla elaborada por el autor.
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1.7.  Objetivos
1.7.1. Objetivo General:

Disefiar un conjunto integral de directrices estratégicas para la elaboracion e
implementacion de un manual de marca institucional aplicable a las IES del Ecuador,
tomando como caso de estudio la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI) durante el
periodo 2022-2025.

1.7.2. Objetivos especificos:

e Determinar los fundamentos tedricos referenciales sobre las buenas practicas en
materia de manuales de marca en IES a nivel nacional e internacional.

e Identificar los componentes que deben integrar un manual de marca en IES a nivel
nacional e internacional.

e Estructurar un conjunto integral de directrices estratégicas que guien el desarrollo
de un manual de marca para la UNEMI, con potencial adaptativo para otras IES
del Ecuador.

e Valorar la pertinencia de las directrices con expertos en Comunicacion

institucional, Gestion universitaria y Disenadores Graficos.
1.8.  Hipotesis

El disefio de un conjunto integral de directrices estratégicas para la elaboracion e
implementacioén de un manual de marca institucional puede ser aplicable a las IES del
Ecuador, en aras de fortalecer la identidad visual y visibilidad institucional, tomando
como caso de estudio la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI) durante el periodo
2022-2025".

1.9. Alcance tematico

El alcance temético de la investigacion se centra en optimizar la unidad y

consistencia de la comunicacion institucional dentro de las Instituciones de Educacion
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Superior (IES) del Ecuador, tomando como caso especifico la Universidad Estatal de

Milagro (UNEMI) en el periodo 2022-2025.

Las areas tematicas se profundizan en. Identidad visual institucional, como el
conjunto de signos graficos que proyecta la esencia de esta, buscan garantizar que cada
pieza de comunicacion refleje la esencia y los valores de la universidad, fortalece el
reconocimiento y la diferenciacion de la marca en un entorno competitivo, y se
contribuye a la identificacion, el reconocimiento y la comprension de los simbolos
universitarios por parte de la comunidad. Normativa grafica y manuales de uso, se
enfoca en disefio e implementacion de un manual de marca institucional, proponiendo
directrices estratégicas para su elaboracion, la parte fundamental del alcance tematico es
la sistematizacion y estandarizacion de las pautas, criterios y estructuras para el uso
coherente de los elementos visuales institucionales, Se investiga la ausencia de
metodologias sistematizadas en la creacion de manuales de marca y las deficiencias en
los manuales existentes, que carecen de normativa y lineamientos claros, se orienta a
definir un modelo de directrices estandar y establecer apartados de usos indebidos y
restricciones graficas para prevenir errores en la aplicacion y fortalecer la imagen

institucional. Comunicacion digital y en redes sociales.

La investigacion reconoce la brecha digital como un problema critico, ya que las
guias existentes a menudo no se adaptan a los entornos digitales, reconoce la
importancia de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) para la
implementacion, gestion y difusion uniforme de la identidad visual, aborda desafios en
la optimizacion de estrategias comunicacionales y de mercadeo en instituciones
educativas. Cultura e imagen institucional, profundiza en como la identidad visual no
solo facilita la identificacion externa, sino que también actua como un factor integrador
que fortalece la cultura interna y alinea a toda la comunidad universitaria, las directrices
buscan fortalecer la cultura organizacional, promoviendo un sentido de pertenencia y
orgullo institucional., proyectando profesionalismo y un compromiso con la excelencia
académica, lo que a su vez refuerza la reputacion institucional. Aplicaciones graficas, el

estudio aborda como la consistencia en estos soportes refuerza la reputacion y genera
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sentido de pertenencia. Gobernanza comunicacional en IES, Se identifican desafios
como la descentralizacion en la generacion de contenidos y la multiplicidad de
departamentos con visiones divergentes, lo que requiere un comité de gestion y

seguimiento del manual de marca y un plan de comunicacién y difusion interna.
1.10. Delimitacion Espacial y Temporal

En el contexto temporal aborda el periodo comprendido entre los afios 2022 y 2025,
tiempo durante el cual se evidencian esfuerzos de reestructuracion institucional en
imagen y comunicacion. Para el contexto Institucional el caso de la Universidad Estatal
de Milagro (UNEMI) servird como base para disefiar un modelo que, aunque
contextualizado, tendra un potencial de adaptacion en otras IES del pais. En la

delimitacion conceptual se abordardn dimensiones claves como:

e Identidad visual institucional

e Normativa grafica y manuales de uso

e Comunicacion digital y en redes sociales

e (ultura e imagen institucional

e Aplicaciones graficas (uniformes, sefalética, papeleria)

e (Gobernanza comunicacional en IES

Todas las actividades de campo, entrevistas y encuestas se llevaran a cabo en esta
institucion para obtener un diagnostico conforme al contexto ecuatoriano. De manera
complementaria, se realiz6 una revision documental de 15 manuales de marca de IES
nacionales e internacionales, cuyo andlisis aportd buenas practicas y detectd vacios

estructurales, sin integrarse directamente al trabajo de campo.

En el eje temporal, la investigacion abarca 2022-2025 y adopta un perfil

teorico-propositivo donde se disefia las directrices para el manual de marca, sin ejecutar
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su implementacion. Esta acotacion reconoce limitaciones de recursos economicos y
humanos, anticipa la posible resistencia al cambio dentro de la comunidad universitaria
y considera la diversidad de facultades y departamentos que requieren adaptaciones
especificas. Aunque se reconoce la necesidad de actualizar periddicamente las pautas
ante nuevas tendencias y desafios estratégicos, el mantenimiento y la puesta en marcha

de las directrices quedan fuera del alcance de este estudio.
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CAPITULO 2. Fundamentos Teéricos Referenciales

El objetivo principal de segundo capitulo es organizar de manera efectiva los
conocimientos clave para la investigacion. En esa seccion, se exploran y desarrollan de
manera exhaustiva el estado del arte, abarcando su evolucion historica como la situacion

contemporanea de la tematica.

Ademas, se profundiza en el marco teorico, el marco conceptual, el marco
contextual y el marco legal y normativo, todos estos aspectos son cruciales para la
identidad visual y el branding universitario. Estos fundamentos teoricos y referencia
ofrecen la fundamentacion necesaria para comprender la problematica relacionada con
la gestion de la identidad visual en las Instituciones de Educacion Superior (IES) del

Ecuador, enfocandose particularmente en el caso de la UNEMI.
2.1. Estado del arte (Marco Historico y Actual)

El estudio a nivel internacional de acuerdo con Gomez & Arrubla (2020), aunque el
marketing educativo ha experimentado un cambio de paradigma, evolucionando del
enfoque transaccional al enfoque relacional, todavia existe una escasa implementacion
en Latinoamérica. Esto limita su capacidad para responder adecuadamente a los desafios
del sector académico, como la satisfaccion de los grupos de interés, la competitividad

global y la adaptabilidad a los cambios generacionales en los estudiantes.

Segun Grajales et al. (2021), las instituciones educativas privadas en Medellin-
Antioquia enfrentan desafios importantes para optimizar sus estrategias
comunicacionales y de mercadeo. Aunque han avanzado en la incorporacion de
tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y en la creacion de plataformas
digitales para divulgar su oferta educativa, se observa que todavia existen limitaciones

en la efectividad de estas précticas.
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Segun la investigacion de Gamonal (2022), se destacan estrategias como la
implementacion de identidad visual, el uso de plataformas digitales y la generacion de
contenidos alineados con los valores y objetivos institucionales. También se enfatiza la
limitada visibilidad de estas instituciones frente a otras entidades educativas y la
carencia de estrategias efectivas de branding han llevado a un interés creciente por
comprender y aplicar herramientas de identidad visual, marketing digital y estrategias
comunicacionales como medios para atraer a mas estudiantes y fortalecer su percepcion
publica. Estas deficiencias previas establecen el marco para evaluar y proponer

enfoques que consoliden la presencia de estos institutos en el &mbito educativo.

Segun Alvarez (2023), el Club Deportivo Muralla de Avila contaba inicamente con
un logo simbolo y un color corporativo (morado), pero carecia de una identidad visual
corporativa desarrollada. Esta carencia se debia a la falta de tiempo y de profesionales
dedicados, lo que gener6 inconsistencias en la aplicacion de los elementos visuales del

club, especialmente en redes sociales.

El trabajo de Peter Behrens en AEG (1907-1914) se reconoce como el primer
intento integral de articular una “obra total” en torno a la identidad corporativa. La
coherencia no solo se plasmo en el logotipo y la tipografia, sino en la arquitectura
industrial, los catalogos y el disefio de producto, instalando la nocion de sistema visual
como dispositivo estratégico. Este antecedente empirico abre la discusion sobre la
institucionalizacion del disefio como practica de gestion, anticipando la idea de que la
identidad visual funciona como lenguaje regulado que ordena significados y

comportamientos en la organizacion.

Los estudios de Rodriguez (2011), evidencian la ausencia de consenso taxondmico
y estructural en los manuales de identidad, esta dispersion se comprende mejor a la luz
del pluralismo semidtico donde cada institucion codifica sus signos segiin necesidades
contextuales, pero sin un marco de referencia comun se dificulta la comparabilidad y la
evaluacion de la coherencia. Ademas, Tarazona et al. (2020), identifican la elaboracion
“intuitiva” de los manuales y el recurso a modelos obsoletos como sintomas de una falta

de normalizacion flexible. Desde la teoria de la gestion del conocimiento y los activos
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intangibles, un manual requiere protocolos claros para la actualizacion, la trazabilidad y

la interoperabilidad entre soportes impresos y digitales.

El estudio a nivel nacional de acuerdo con Del Pino & Lloret (2018), la creciente
necesidad de mejorar la visibilidad y posicionamiento de las universidades ecuatorianas
en el entorno digital. Aunque a nivel mundial se han implementado estrategias efectivas
de e-branding en universidades britanicas y espafiolas, en Ecuador aun existen
deficiencias en el uso de herramientas digitales como redes sociales académicas, bases
de datos y plataformas de divulgacion. de manera mas efectiva para mejorar la

visibilidad y la interaccion académica.

La investigacion de Sanchez & Subiela (2020), examina coOmo estas instituciones
equilibran elementos tradicionales, como escudos heraldicos, con marcas graficas
contemporaneas para construir una imagen atractiva y coherente ante la sociedad. Se
destaca que, aunque la mayoria de las universidades utilizan una marca unitaria solida,
un pequefio porcentaje enfrenta desafios con el uso de multiples marcas graficas que

generan confusion.

Segun Altamirano & Cusme (2022)la creciente necesidad de las instituciones
educativas de adaptarse a las demandas del mercado estudiantil, especialmente en un
contexto globalizado que exige estrategias innovadoras de marketing educativo. A pesar
de la disponibilidad de herramientas digitales y tecnologias modernas, muchas
instituciones presentan una desconexion significativa con las necesidades de su publico

objetivo, lo que limita su capacidad para atraer y fidelizar estudiantes.
Estudio a nivel local

A nivel local, existe la necesidad de que las universidades mejoren su identidad
visual publicitaria para optimizar su interaccion con la comunidad, porque a pesar de
contar con elementos graficos representativos como logotipos basados en simbolos
locales y nacionales, se observa que estas instituciones no han logrado proyectar una

imagen corporativa suficientemente dindmica y atractiva.
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La investigacion proporciona principios fundamentales que pueden enriquecer y
orientar el desarrollo de directrices especificas para la implementacion y gestion de
identidad visual en Instituciones de Educacion Superior en Ecuador. Segin Ortiz
(2021), plantea que con la ayuda del marketing digital fortalece el posicionamiento de
un producto, marca o servicio. El enfoque cualitativo se utilizard mediante entrevistas a
dirigente de la microempresa y a experto en disefio grafico y posicionamiento de marca.
La conclusion enfatiza la importancia de la identidad visual, el marketing digital y la

aplicacion efectiva de estrategias para el crecimiento econdmico de la microempresa.
2.2.  Marco Teorico

El presente marco teérico de la tesis doctoral se construye como una respuesta a la
falta de normalizaciones flexible y a la ausencia de metodologias sistematizadas en el
disefio de manuales de marca dentro del &mbito de la educacion superior en
Latinoamérica. Estd enfocado en posicionar conceptualmente los ejes de Identidad
Visual, Gestion de Marca Institucional y Branding Universitario como pilares
estratégicos necesarios para el disefio de directrices aplicables a las Instituciones de

Educacion Superior (IES) en Ecuador, tomando como caso de estudio la UNEMI.

La identidad visual (IV) se define esencialmente como la manifestacion fisica y el
conjunto de signos graficos que proyectan la esencia institucional. Fernandez & Hellin
(2019). Aunque el trabajo de Peter Behrens para AEG (1907-1914) se reconoce como el
primer intento de articular la identidad corporativa integral, y un sistema visual como

dispositivo estratégico que unifica logotipo, arquitectura y comunicacion.

La identidad visual, apoyada por directrices estratégicas, refuerza la confianza, el
sentido de pertenencia y la excelencia académica, aspectos fundamentales para
establecer el branding universitario y asegurar el liderazgo en la educacion superior. El

concepto de marca es un conjunto de indicadores que reflejan principios.

La debilidad central identificada (manuales intuitivos, heterogéneos y obsoletos)

justifica la necesidad de un modelo normativo sistematico y formalizado. La gestion de
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marca requiere protocolos claros para la actualizacion, la trazabilidad y la

interoperabilidad entre soportes impresos y digitales.

La propuesta del estudio se fundamenta en un marco de tres ejes principales que
garantizan la coherencia y sostenibilidad: Claridad y organizacion, Cohesion visual e
identidad cultural, y Gobernanza y sostenibilidad. Esto posiciona tedricamente el

manual como un marco estratégico integral de gestion.

En el contexto actual de las IES ecuatorianas, la IV ya no es un elemento
meramente estético, sino un activo estratégico fundamental en un entorno de creciente
competencia global. Una IV bien estructurada proyecta confianza, profesionalismo y un

compromiso con la excelencia académica.

Sin embargo, la practica actual revela que la disciplina ha crecido de forma intuitiva
y poco sistematizada. Estudios previos, como los de Rodriguez (2011) y Tarazona et al.
(2020), evidencian la heterogeneidad terminologica y estructural de los manuales
existentes, asi como su elaboracion intuitiva y su obsolescencia ante los soportes
digitales. Esta investigacion busca subsanar esta problematica al sostener que una
identidad visual respaldada por directrices estratégicas y una solida gestion de marca

fortalece la confianza y el sentido de pertenencia.

El concepto de marca o branding trasciende el logotipo Maza et al. (2020). Se
refiere al sistema de indicadores de identidad que, al encarnar valores y propdsito,
adquiere personalidad y peso estratégico. La gestion efectiva de la marca es crucial para
las instituciones educativas, enfocandose en la excelencia académica y la
competitividad. La marca universitaria debe lograr una identidad tnica y clara en la
mente del consumidor (estudiantes, stakeholders). El branding consolida la visibilidad y
el recuerdo de la marca. Una identidad visual solida influye positivamente en la decision

de matricula de los futuros estudiantes.

El enfoque del marketing ha evolucionado significativamente, pasando de la

generacion masiva de productos al paradigma actual del mercadeo relacional Gémez &
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Arrubla (2020). Este enfoque busca satisfacer las necesidades de un mercado especifico
mediante programas educativos adaptados y comunicados a través de medios
apropiados. Esta evolucion exige que las IES adapten su comunicacion, siendo el
marketing digital un componente indispensable para promover y captar audiencias.

Forero (2020).

La gestion de la marca en IES se enfoca en la Identidad Institucional Altamirano &
Cusme (2022). La marca universitaria transmite valores, cultura y reputacion. Mantener
una IV uniforme y coherente en todos los canales es crucial para preservar la
credibilidad de la empresa. La cohesion del equipo de marketing y sus esfuerzos

alineados son fundamentales para el éxito.

El Manual de Marca Institucional (MMI) es el instrumento normativo que busca
resolver la ausencia de metodologias sistematizadas y las aplicaciones fragmentadas de
la identidad visual. La investigacion propone transformar el MMI de un mero

reglamento visual a un marco estratégico integral para la gestion de la identidad.

La ausencia de directrices claras limita la proyeccion de una imagen sélida y creible
y dificulta la gobernanza de la comunicacion multicanal. El manual debe establecer
procesos de aprobacion, actualizacion y control de versiones. Los expertos insisten en la
necesidad de legalizacion y formalizacion reglamentaria del manual para que sea

efectivo y obligatorio.

La IV coherente requiere soportes digitales para su implementacién, gestion y
difusion uniforme en sitios web, redes sociales y aplicaciones moéviles Civila (2021), las
guias existentes a menudo no se adaptan a los entornos digitales. El manual propuesto
debe integrar recomendaciones para herramientas digitales y plataformas en linea para

optimizar la presencia visual.

El manual debe ofrecer soluciones practicas, como directrices operativas y recursos

practicos (plantillas, guias paso a paso) para facilitar la adopcién de un estandar. La
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complejidad operativa y la falta de personal capacitado son retos criticos que el manual

debe mitigar mediante planes de formacidon y acompafiamiento.

La investigacion se posiciona en torno a la necesidad de coherencia entre las
referencias conceptuales y el alcance teoérico de las directrices. La efectividad de la
identidad visual solo se logra cuando se articula en seis dimensiones interrelacionadas
que componen la vida universitaria. Fortalecer la identidad visual a través de un modelo
de manual de marca ayuda a maximizar las oportunidades y los puntos fuertes, mientras
se reducen las amenazas y debilidades. De esta manera, se asegura que la identidad
visual no sea una coleccidon de elementos independientes, sino un sistema congruente y
articulado con la cultura, la comunicacion y los objetivos estratégicos de las IES. En la
tabla 3 se presenta la descripcion de las dimensiones y el posicionamiento teorico
considerados en la investigacion, las cuales permiten comprender la amplitud y

profundidad del modelo propuesto.

Tabla 3: Dimensiones y alcance tedrico.

Dimension Alcance tedrico

El conjunto de signos graficos que debe reflejar fielmente la
esencia institucional y facilitar el reconocimiento. Las directrices
deben normar el uso de logotipos, tipografia y colores, asegurando
la adaptabilidad digital y la unificacion de versiones.

La forma en que los signos visuales dialogan con los publicos,
transmitiendo un mensaje claro y consistente. El manual es clave
para garantizar buenas practicas y estrategias efectivas en la
comunicacion visual.

Identidad Visual (IV)

Comunicacién (C)

Como las acciones visibles de la universidad reflejan su promesa
de marca. La IV debe cumplir su propdsito de comunicar
efectivamente los valores de la institucion y ser recordada por su
audiencia.

Los valores compartidos que se refuerzan mediante la coherencia
visual. Una cultura organizacional sélida se manifiesta en el
alineamiento real de las practicas del personal con la mision y
vision de la institucion.

Comportamiento (CM)

Cultura (CL)

El proceso donde estudiantes, docentes y personal administrativo
Identificacion en la interiorizan la marca y la sienten propia (sentido de pertenencia y
Organizacion (10) orgullo). La gestion coherente fortalece el vinculo emocional y la
fidelizacion.
Examina como una identidad bien gestionada motiva a la
Actitud frente al trabajo comunidad a difundir conocimiento bajo un mismo estandarte
de Investigacion (AT) visual. E1 MMI es percibido como estratégico para la
comunicacion visual.

Nota. Tabla elaborada por el autor.
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El estudio adopta un enfoque de alcance intermedio, que se centra en formular un
conjunto de directrices claras, flexibles y actualizadas que resuelvan el problema
delimitado de la gestion de la IV en las IES (caso UNEMI), en lugar de aspirar a una
teoria sociologica general. Este enfoque practico, apoyado en la triangulacion de
resultados empiricos (encuestas, entrevistas, analisis documental), permite disefiar un
esquema de capitulos que integre claridad y organizacion, cohesion visual e identidad
cultural, y gobernanza y sostenibilidad, transformando el manual en un instrumento
integrador que conecta la imagen con el proyecto académico, la comunicacion interna y

la cultura organizacional.
2.3. Marco Conceptual

La Marca Institucional o Branding Universitario es conceptualizada como un
sistema de indicadores de identidad que trasciende la simple representacion grafica
(como un logotipo). Al encarnar los valores y el proposito de la Institucion de

Educacion Superior (IES), esta marca adquiere personalidad y peso estratégico.

La Marca Institucional o Branding Universitario se entiende como un sistema
integral de identidad que trasciende la mera representacion grafica (como logotipo),
incorporando valores, cultura institucional y proposito estratégico. En el contexto de las
Instituciones de Educacion Superior (IES), la marca constituye una personalidad
institucional que influye en la reputacion, la atraccion de talento y la coherencia

institucional.

En el estudio Corporate Branding of Academic Institutions: Semiotic
Communication of Logos and Names, Wu & Cheong (2024), analizan cémo los logos y
tipografias de varias universidades chinas operan como recursos semiodticos, seialando
que no soélo el disefio grafico sino también la tipografia y los nombres institucionales
son vehiculos de significado que comunican identidad institucional. En este contexto
Dwitasari et al. (2024), investigan, como la identidad visual bien gestionada contribuye
significativamente a la reputacion y coherencia institucional. Segun Buono & Fortezza

(2017), indica que para realizar una investigacion suelen usar marcos como el
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Expressiveness Quotient (EQ) que no mide la visibilidad, autenticidad, distincion y
consistencia de los elementos visuales lo cual impide tener una respuesta bien

fundamentada.

En la transmision de identidad la marca universitaria comunica cultura, valores y
reputacion. Esta dimension es clave para atraer tanto a estudiantes como a personal
académico, pues segun, al modificar su identidad visual la universidad buscaba
vincularse mejor con su historia, con su contexto geografico y con sus comunidades

académicas y externas Coman et al. (2021).

La marca funciona como activo estratégico; influye en la percepcion de calidad,
confianza y valor agregado que stakeholders (estudiantes, profesores, comunidad) le
otorgan a la institucion. una identidad visual coherente fortalece la reputacion
académica y la ventaja competitiva de las IES. La gestion del branding, combinada con
estrategias del marketing educativo, permite que la institucidon proyecte su mensaje a las

audiencias externas, mejore su visibilidad y distinga su oferta educativa.

La Identidad Visual se define como el conjunto de signos graficos que proyectan la
esencia institucional: logo, paleta cromatica, tipografia, simbolos visuales, etc. Las

funciones claves son:
a) Proyeccion de credibilidad, profesionalismo y excelencia académica.
b) Cohesion visual y consistencia en todos los canales de comunicacion.
c¢) Sentido de pertenencia entre la comunidad universitaria.

Estudios recientes como Constructing and Communicating the Visual Identity of a
University: Transylvania University of Brasov de Coman et al. (2021), muestran que
cuando se reemplazan simbolos historicos sin una comunicacion adecuada o sin
continuidad, la percepcion de identidad se debilita, y los miembros de la comunidad

sienten desconexion con la nueva identidad visual.

Visibilidad, Posicionamiento y Reputacion Institucional
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o La visibilidad institucional, surge como resultado de una gestion de marca
coherente y consistente; mejora la percepcion externa y la capacidad de atraer

publicos clave.

o El posicionamiento, implica que la IES tenga un lugar claro y distinto en la mente
del publico objetivo (futuros estudiantes, comunidad, actores sociales),

destacandose frente a competidores.

e La reputacion institucional, se fortalece cuando la identidad wvisual, el
comportamiento institucional y la cultura se alinean, generando confianza,

credibilidad, reconocimiento.
Variables de la Investigacion

e Variable Independiente (VI): Disefio e implementacion estratégica de directrices

integrales para manuales de marca institucional en IES.

e Variable Dependiente (VD): Fortalecimiento de la identidad visual institucional y

al posicionamiento comunicacional en la UNEMI.

La hipotesis central sostiene que una implementacion rigurosa de directrices claras en el
MMI impacta positivamente en la coherencia y consistencia de la identidad visual
institucional, lo cual, a su vez, refuerza la confianza, la pertinencia y la percepcion de

profesionalismo en la comunidad académica y en la sociedad.
2.4. Marco Contextual

El marco contextual actual analiza el ambiente en que funcionan las IES, resaltando
los elementos que impactan su reputacion, comunicacion y sus imagenes percibidas. Se
enfatiza como la complicada mezcla de tendencias internacionales, demandas locales y
el progreso tecnoldgico establece un contexto en el que una administracion estratégica

de la identidad visual se convierte en una necesidad crucial para estas entidades.
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El posicionamiento en el ambito educativo se refiere a como las IES son percibidas
por los posibles estudiantes en comparacion con otras. Factores como la reputacion
académica, la calidad de la ensefianza, las oportunidades laborales, relacion calidad-
precio y actividades extracurriculares influyen en esta percepcion Balanta et al. (2020).
La promocion activa de las caracteristicas y valores de una institucion a través del
marketing mejora su visibilidad y percepcion publica. Esto puede conducir a una mayor

penetracion en el mercado y reconocimiento.

Las teorias sobre el posicionamiento en el &mbito educativo enfatizan la
importancia de crear una identidad tinica y clara para un producto en la mente del
consumidor, destacando aspectos especificos como calidad, precio y beneficios
emocionales Granados et al. (2020). Estas teorias buscan comunicar estos atributos de
manera efectiva al publico objetivo, influyendo en sus decisiones de compra y fidelidad

a la marca o producto.

La gestion de la comunicacion institucional es vital para la marca. Mantener una
identidad visual uniforme y coherente en todos los canales de comunicacion es crucial
para preservar la identidad y credibilidad de las IES. Sin embargo, la investigacion ha
identificado problemas como la ausencia de metodologias sistematizadas en la creacion
de manuales de marcas en las IES ecuatorianas. Lo que lleva a aplicaciones

fragmentadas y a versiones no autorizadas.

La imagen de perfil en redes sociales suele presentar problemas como falta de
coordinacion, baja resolucion, problemas de legibilidad y poco contraste. Se sugieren
soluciones como adaptar versiones especificas de la marca para redes sociales y
designar a un responsable de su correcta implementacion. Ademads, se recomienda
investigar las causas de una aplicacion incorrecta para mejorar las practicas y establecer
estandares mas efectivos. Una identidad visual bien estructurada debe reflejar fielmente
la esencia institucional, sus valores, mision y vision. La cultura institucional
proporciona el marco de valores y comportamientos que la imagen corporativa busca

comunicar y representar visualmente. Las acciones de la universidad deben reflejar sus
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valores, lo que, cuando es coherente con la cultura interna, proyecta una imagen

auténtica y confiable.

La percepcion del color se origina en la retina por la luz que estimula diferentes
longitudes de onda. El color es una interpretacion subjetiva del cerebro influenciada por
la fuente de luz, el medio de transmision y el receptor. Se analiza seglin tono, saturacion
y brillo, y afecta las emociones y percepciones, siendo influenciado por cultura,
contexto y experiencia individual. El marketing digital educativo optimiza la
comunicacion de las instituciones y promueve cambios organizativos que mejoran los
servicios educativos respondiendo a las demandas sociales. Utiliza tecnologias como

redes sociales y paginas web para atraer, comunicar y retener estudiantes.

El impacto de los colores en la comunicacion visual y su importancia en marketing
y disefio grafico requieren una comprension adecuada de sus efectos en la marca. Los
errores comunes en su uso destacan la necesidad de que los colores tengan una funcioén

especifica en la pieza visual.

Las teorias del marketing mix aplicadas a la educacion adaptan estrategias clasicas
del marketing al entorno educativo, enfocandose en producto, precio, distribucion y
promocion. Estas teorias buscan mejorar como las instituciones educativas disefian,
comercializan y entregan sus programas, teniendo en cuenta las necesidades y
expectativas de los estudiantes en un mercado competitivo. La promocion del producto
educativo es compleja debido a su intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad entre
produccion y consumo, y la necesidad de generar credibilidad y confianza. Estrategias
efectivas deben abordar estas caracteristicas para comunicar los beneficios intangibles

de la educacion de manera efectiva.

Segtn Gamonal (2022) una gestion efectiva de la marca es crucial para
instituciones educativas, enfocandose en la excelencia académica, los intereses de los
postulantes y la competitividad. Fortalecer la marca implica una identidad institucional
clara, comunicacion efectiva y estrategias de branding adaptadas al mercado educativo

actual, diferenciando y posicionando a estas instituciones.
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El branding, parte del marketing y gestion de marcas, se enfoca en la identidad y
posicion de una marca en la mente de los consumidores Gordillo et al. (2020) Se
relaciona con teorias psicoldgicas como la teoria de Maslow sobre necesidades humanas
y los arquetipos de comportamiento que las marcas pueden adoptar para conectar

profundamente con los consumidores.

Historicamente, desde el antiguo Egipto hasta la era del comercio electronico, la
identidad y la conexion entre consumidores y marcas han sido fundamentales Piedra
et al. (2022), actualmente, la identidad digital y la rapida conexion son esenciales para

mantener relevancia y rentabilidad.

Las marcas existen en la mente de los consumidores, usando su identidad visual
para comunicar valores y generar una imagen positiva Cano (2020), la gestion de marca
universitaria requiere una identidad visual tinica y consistente que refleje sus mejores
caracteristicas y atraiga a diversos grupos interesados. Cumplir con la promesa de la

marca va mds alld del marketing, esto requiriere del compromiso institucional.

En educacion, la identidad de la institucion como marca so6lida y diferenciada es
vital Gamonal (2022), esta teoria transmite valores, cultura y reputacion para atraer
estudiantes y profesores, reconociendo la educacion como un servicio intangible

diferente al branding corporativo.

Una gestion eficaz del branding atrae atencion y compromiso, gracias a la cohesion
del equipo de marketing y sus esfuerzos hacia objetivos institucionales Castro et al.
(2020). La administracion de la marca involucra varios enfoques para establecer y
consolidar su identidad, atendiendo identidad, posicionamiento, experiencia e

incorporacioén de emociones Montalvo et al. (2022).

La marca afiade valor a productos y servicios, influyendo en percepcion y fidelidad
del cliente, siendo un activo esencial para obtener ventajas competitivas. El marketing

estratégico incluye analisis, formulacion, implementacion y control de acciones para
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alcanzar metas, definiendo mision, vision, valores, segmentacion y estrategias de

comunicacion Arrufat (2020).

El marketing educativo se centra en satisfacer necesidades estudiantiles y demandas
sociales, creando experiencias significativas basadas en la satisfaccion académica
Gordillo et al. (2020). Mejorar la comunicacion interna impacta en objetivos
institucionales y percepcion externa Grajales et al. (2021). Una publicidad eficaz

conecta marca y consumidor Sebastian et al. (2020).

La investigacion de marcas debe seguir pautas éticas, obteniendo consentimientos y
manteniendo transparencia Pilco (2012). Los métodos cualitativos y cuantitativos
permiten estudiar el branding, evaluando identidad visual desde aspectos legales hasta
emocionales. Gallart et al. (2019), sugieren diversas perspectivas para analizar la marca,
utilizando herramientas que comprenden su papel legal, simbolico y emocional,

influenciando la relacion marca-consumidor y su valor afiadido.

Las orientaciones sugeridas buscan abordar los problemas identificados, como la
ausencia de métodos organizados, la dispersion geografica de las sedes que dificulta la
armonizacion de criterios visuales, las limitaciones de recursos y la necesidad de
ajustarse a la variedad cultural y lingiiistica presente en el pais. A la vez, se aprovechan
las posibilidades que brindan las tecnologias digitales y el incremento del interés en la

educacidn universitaria.

El desarrollo de un conjunto completo de directrices, revisado por especialistas, se
concibe como un esquema estratégico adaptable que se acomoda a las variadas
realidades de las instituciones en la region. Estas directrices promueven no solo la
consistencia y el profesionalismo, sino también la diferenciacion, el establecimiento de
posiciones y la creacion de una comunidad universitaria comprometida. De este modo,
las directrices otorgan a las IES ecuatorianas la habilidad de proyectar una imagen
moderna, confiable y culturalmente pertinente, lo que mejora su prestigio y cohesion

interna en un entorno cada vez mas competitivo.
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2.5.  Marco Legal y Normativo

Importancia que tienen la utilizacion de las normativas legales dentro de la
investigacion relacionada con las “Directrices para manual de marca en las IES de
Ecuador, caso UNEMI 2022-2025”. Considerar la Constitucion de la Republica del
Ecuador y Ley de Propiedad Intelectual al marco legal del proyecto dan la fiabilidad de
que la investigacion y sus resultados se desarrollen dentro de un entorno y contexto
reconocido y validado juridicamente. Esta legitimidad refuerza la aprobacion de los
manuales de marca sugeridos y resguarda tanto a la universidad como a los creadores

frente a posibles disputas juridicas.

La Ley de la propiedad intelectual (2014), del Registro Oficial Suplemento 426 de
28 de diciembre de 2006, con ultima modificacidon 10 de febrero de 2014, estado
vigente, es una pieza clave dentro de la investigacion debido a que es ella la que
establece bases de una correcta atribucion de los créditos y resguarda la creacion
original derivada de la investigacion cientifica, como manuales, directrices, normativas

o algtn instrumento asociado.

La constitucion de la republica ecuatoriana de 2008 aprobada por la Asamblea
Nacional Constituyente y el referéndum aprobatorio, que se encuentra publicado en el
Registro Oficial 449 (2008), con tltima modificacion el 13 de julio de 2011, en estado
vigente. Garantiza los derechos fundamentales y favorece un proceso investigativo
transparente, inclusivo y ético y promueva la responsabilidad social universitaria y la

proteccion del patrimonio institucional e intelectual.

En el contexto de la propiedad intelectual de marcas y su relacion con la identidad
visual de universidades, los articulos mas relevantes de la Ley de la propiedad

intelectual (2014), en Ecuador incluyen:

Articulo 1: Reconoce y garantiza la propiedad intelectual, incluyendo las marcas de

fabrica, comercio y servicios, como elementos esenciales de la propiedad industrial.
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Articulo 3: Establece al Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPT)
como el organismo encargado de proteger y defender los derechos de propiedad

intelectual en el pais.

Articulo 8: Protege las obras del ingenio en el ambito literario o artistico, lo cual
incluye elementos visuales como logotipos y disenos graficos utilizados en la identidad

visual de universidades.

Articulo 20: Define el derecho exclusivo de explotacion de la obra, incluyendo la
reproduccion, comunicacion publica y distribucion de elementos protegidos como

marcas y logotipos.

Articulo 25: Permite la aplicacion de protecciones técnicas para prevenir la
violacion de derechos de propiedad intelectual, lo cual es relevante para la proteccion de

marcas universitarias.

Los articulos utiles de la Ley Organica de Comunicacion (2019), en Ecuador que
podrian relacionarse con la propiedad intelectual de marcas en el contexto de identidad

visual de universidades incluyen:

Articulo 5: Define los medios de comunicacion social y permite que las marcas y
logotipos universitarios sean considerados parte del contenido que se genera y replica a

través de los medios digitales.

Articulo 8: Establece la prevalencia en la difusion de contenidos informativos,
educativos y culturales, destacando la importancia de estos para fortalecer la identidad

institucional de las universidades.

Articulo 22: Garantiza el derecho a recibir informacion de calidad, lo cual implica
la verificacion, precision y contextualizacion de los elementos visuales que forman parte

de la comunicacion de las universidades.
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Articulo 30: Senala la proteccion de informacion de circulacion restringida,
asegurando que las marcas y elementos visuales propiedad de las universidades estén

protegidos bajo la ley.

Articulo 31: Reconoce el derecho a la proteccion de comunicaciones personales, 1o
que puede extenderse al uso de dispositivos y redes para proteger la identidad visual y

marcas registradas de las universidades.

La evaluacion del contexto legal en la investigacion sobre las “Normas para el
manual de identidad de marca en las IES de Ecuador, caso UNEMI 20222025 es
crucial, dado que establece el fundamento legal que valida tanto la investigacion como
los resultados. La constitucion de la reptblica del ecuador en su Registro Oficial 449
(2008), y la Ley de la propiedad intelectual (2014), aseguran que la elaboracion de
manuales de marca respete los derechos esenciales, protegiendo la autoria de las obras
originales y garantizando un uso ético y responsable de los recursos visuales
institucionales. Asimismo, al incluir aspectos particulares de la Ley Organica de
Comunicacion (2019), se refuerza la proteccion y promocion de los elementos
identitarios de las universidades dentro de un esquema regulado que fomenta la
transparencia, la responsabilidad social y la relevancia cultural. En este contexto, la
implementacidn de estas regulaciones no solo confiere validez legal a la propuesta de
investigacion, sino que también resguarda a las instituciones de educacion superior y a
los autores ante posibles conflictos juridicos, asegurando la consistencia, la originalidad

y la continuidad de la identidad visual universitaria.

El aporte principal de la sistematizacion tedrica referencial al estudio del problema
radica en haber consolidado la justificacion epistémica y la urgencia estratégica de la
investigacion, al confirmar la existencia de un vacio metodoldgico y conceptual en la
gestion de la identidad visual en las Instituciones de Educacion Superior (IES)
ecuatorianas. Esta revision permitio situar la Identidad Visual (IV) y el Branding
Universitario como activos estratégicos fundamentales en un entorno de competencia

creciente, evidenciando que la ausencia de metodologias sistematizadas ha derivado en
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la fragmentacion de manuales de marca y en la proliferacion de versiones no

autorizadas, lo cual debilita la coherencia institucional.

A partir de esta base conceptual se definieron con precision la Variable
Independiente (directrices estratégicas para manuales de marca) y la Variable
Dependiente (fortalecimiento de la identidad institucional), estructuradas en seis
dimensiones clave: Identidad Visual (IV), Comunicacion (C), Comportamiento (CM),
Cultura (CL), Identificacion Organizacional (I0) y Actitud frente al trabajo de
investigacion (AT). De este modo, la sistematizacion tedrica oriento tanto la
construccion de los instrumentos de recoleccion de informacidon como la estrategia de
analisis, asegurando la validez de los hallazgos y la coherencia entre teoria, método y

resultados.

El rigor conceptual aportd el marco interpretativo necesario para diagnosticar las
carencias, fundamentar la elecciéon metodoldgica y estructurar la propuesta de solucion.
Esta articulacion entre teoria y practica constituye el valor agregado de la investigacion,
al ofrecer no solo un marco normativo para la gestion de la identidad visual, sino
también un referente estratégico aplicable a la gobernanza de la comunicacion

institucional en las IES del Ecuador.
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CAPITULO 3. Fundamentos metodolégicos y resultados de investigacién

Esta investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto con un disefio exploratorio
secuencial combinando datos cualitativos y cuantitativos, para comprender las
particularidades contextuales, culturales y comunicacionales de las IES en la gestion de
su identidad visual, e identificar las directrices acordes para la creacion de los manuales

de marca.

Los datos cuantitativos y cuantitativos se presentan en dos fases distintas, orientado
a la comprension, sistematizacion y propuesta de directrices que se utilizaran en la
estructura de los manuales institucionales, de Educacion Superior (IES) del Ecuador. El
estudio se desarrollo bajo un disefio cualitativo utilizando elementos fundamentados en
un disefio de tipo exploratorio-descriptivo, con un componente propositivo, ya que no
solo analiza una problemadtica existente, sino que ademas propone una solucion factible

para mejorar la estructura de los manuales.

El enfoque cualitativo permiti6 explorar en profundidad las percepciones y
experiencias de los responsables de comunicacion institucional, mientras que el enfoque
cuantitativo aport6 datos estructurados sobre la consistencia y efectividad de los
manuales existentes. La triangulacion de ambos enfoques asegur6 la comparacion de los

hallazgos, integrando perspectivas narrativas de las experiencias con andlisis numéricos.

El disefio metodolégico fue exploratorio-descriptivo con un componente
propositivo, ya que busco analizar la problematica de la gestion de identidad visual, y
también desarrollar una solucion practica sin buscar relaciones causales. Para ello se
empled un disefio documental y de analisis comparativo, siguiendo los lineamientos de
Hernandez et al. (2014), (p. 127), destacan que “los estudios documentales permiten
recolectar, sistematizar e interpretar informacion existente a fin de generar

conocimiento aplicado” Este disefio facilitd el analisis de manuales de marca de



52

diversas IES ecuatorianas y extranjeras, asi como la identificacion de patrones en su
estructura y aplicacion, lo que sirvid de guia para la construccion de las directrices. Se
emplearon las siguientes técnicas: Analisis de contenido de 15 manuales de marca de

universidades nacionales, latinoamericanas e internacionales.

Entrevistas semiestructuradas a dos (2) responsables de comunicacion institucional
en IES del Ecuador. Matrices de codificacion para categorizar las estructuras del
manual, su coherencia visual y normativa. Evaluacion para valorar la presencia, orden y
desarrollo de capitulos clave segun criterios de disefio y comunicacion visual. Los
manuales seleccionados cumplieron con criterios de accesibilidad publica, vigencia
(publicados entre 2015-2024) y representatividad geografica y tipologica (publicas y
privadas). Las entrevistas se realizaron mediante muestreo por conveniencia con

profesionales de comunicacién, disefio y gestion institucional.

El enfoque mixto adoptado por la investigacion se encuentra apoyado en el
pluralismo metodologico y la triangulacion, para comprender el fendomeno desde
diferentes angulos y fortalecer la validez de los resultados. La triangulacion articula
entrevistas, encuestas y analisis documental, de modo que la convergencia de evidencias
permita una vision integral y confiable sobre la necesidad de contar con directrices para

el manual de marca.

Este enfoque resulta especialmente pertinente en las IES ecuatorianas debido a
retos como la diversidad cultural, la dispersion geografica y las limitaciones de recursos,
asi como por oportunidades ligadas al uso de tecnologias digitales y a la competencia
por posicionamiento institucional. Centrar el estudio de caso en UNEMI posibilita
profundizar en necesidades, expectativas y obstaculos concretos para implementar un
conjunto de lineamientos coherentes. Las entrevistas con especialistas en disefio grafico,
comunicacion institucional y gestion de identidad visual, junto con actores clave de la
propia universidad, permiten examinar la estructura del manual, su eficacia, los desafios

culturales locales y las recomendaciones para su adaptacion.
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La fase cuantitativa complementa este panorama mediante encuestas aplicadas a
una muestra representativa de estudiantes de la comunidad universitaria. El instrumento
mide, ademas del reconocimiento de la marca y la percepcion de coherencia visual, las
seis dimensiones del estudio: identidad visual, comunicacion, comportamiento
organizacional, cultura institucional, identificacion con la organizacion y actitud frente
al trabajo de investigacion. Se emplean escalas tipo Likert y analisis estadisticos
descriptivos e inferenciales para detectar patrones, tendencias y relaciones
significativas. Por ejemplo, entre la experiencia previa en el uso de manuales de marca y

el nivel de comprension de sus componentes o la percepcion de dichas dimensiones.

Se recurre a un muestreo por conveniencia para seleccionar profesionales de
marketing, disefiadores graficos y otros informantes estratégicos dentro de UNEMI,
asegurando acceso a conocimientos especializados. Otras universidades consideradas
sirven como referentes comparativos que enriquecen el contexto sin desviar el foco del
caso principal. Paralelamente, la revision documental de manuales existentes aporta
criterios para comparar capitulos, orden l6gico, coherencia normativa e integracion

institucional.

Finalmente, el procedimiento de recoleccion y andlisis de datos se organiza en un
cronograma preciso e incluye la validacion y adecuacion cultural de los instrumentos.
La triangulacion de resultados cualitativos y cuantitativos garantiza solidez
interpretativa y proporciona insumos suficientes para proponer directrices flexibles y
actualizadas que faciliten la gestion de la identidad visual en UNEMI, refuercen la
coherencia institucional y se alineen con estandares contemporaneos y normativas

vigentes.
3.1. Cuadro de Operacionalizacion de variables.

La Tabla 4 exhibe el esquema de operacionalizacion de las variables utilizadas en
esta investigacion, sirviendo como un pilar metodolégico crucial para convertir los
conceptos tedricos en dimensiones que se pueden observar y medir. Se identifican dos

variables principales: la independiente, que se refiere al disefio y la aplicacion de pautas
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estratégicas para los manuales de marca institucional; y la dependiente, que se relaciona
con el refuerzo de la identidad visual y el posicionamiento comunicacional dentro de la
UNEMI. Cada variable se detalla en dimensiones concretas, indicadores y elementos

que facilitan una evaluacion sistematica del efecto de la propuesta en situaciones reales.

En lo que respecta a la variable independiente, las dimensiones incluyen desde los
elementos graficos y la coherencia en la comunicacién, hasta los métodos de control, la
conformidad con los valores de la institucion y las tacticas de implementacion interna.
Se realizé un examen de estos aspectos mediante una revision documental y un analisis
comparativo, asegurando una base técnica y normativa robusta para las

recomendaciones presentadas

En cuanto a la variable dependiente, se agrupan dimensiones que ilustran los principales
aspectos de la gestion de la identidad institucional: identidad visual, comunicacion,
conducta, cultura, identificacion organizacional y actitud hacia el trabajo de
investigacion. Se llevaron a cabo cuestionarios y entrevistas semiestructuradas para
reunir opiniones que permiten evaluar la claridad, coherencia y adopcion de la marca

universitaria, asi como su impacto en el reconocimiento y la posicion de la UNEMI.

En su totalidad, esta ejecucion garantiza la alineacion entre los propdsitos del
estudio y los indicadores observables, simplificando la medicion del impacto de las
estrategias en la realidad institucional. Asi, la tabla no solo estructura los componentes
de evaluacion, sino que también demuestra el cuidado metodologico de la investigacion,
proporcionando un esquema solido para confirmar la propuesta de creacion y aplicacion

de un manual de identidad en las instituciones de educacion superior de Ecuador.

Tabla 4. Operacionalizacion de las variables.

Tema: Directrices para el disefio e implementacion de un manual de marca institucional en las
1ES del Ecuador, caso UNEMI 2022-2025

Variable Dimensi Indicadores Items o preguntas Técnica de Instrum
estudiada  ones recoleccion  ento
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Variable
Independi
ente:

Diseio e
implement
acion de
directrices
integrales
estratégic
as para
manuales
de marca
en IES

Variable
dependien
te

Fortaleci
miento de
la
identidad
visual
institucion
aly
posiciona
miento
comunicac

Compon
entes
graficos

Coheren
cia
comunic
ativa

Procedi
miento
deusoy
control

Alineaci
on con
valores
institucio
nales

Estrategi
as de
adopcion
interna
Uso
formativ
o del
manual

Dimensi
ones
Identidad
visual

Especificaci
on técnica de
los
elementos
visuales
Cobertura y
consistencia
de la marca
con los
medios
digitales e
impresos
Formalizacio
n de los
procesos de
aprobacion,
actualizacion
y control de
versiones
Coherencia
entre los
valores y los
elementos
visuales
utilizados
Mecanismos
de difusion,
capacitacion
y soporte
Integracion
del manual
en los
recursos de
uso
académico
Indicadores

Claridad de
reflejo
institucional

Reconocimie
nto visual

Detalla técnicamente los
elementos visuales
(definicion, variantes, usos y
prohibiciones).

Cubre los soportes clave,
impresos y digitales,
manteniendo criterios de
consistencia entre ellos.

Formaliza procesos de
aprobacidn, actualizacion y
control de versiones de la
identidad visual.

Vincula mision, vision y
valores institucionales con los
elementos visuales definidos.

Prevé mecanismos de
difusion, capacitacion y
soporte para los usuarios
internos.

Integra el documento con
facilidad de uso en docencia

ftems o preguntas

La identidad visual de la
universidad (logotipo, colores
corporativos, instalaciones)
refleja fielmente lo que somos
(Como evalua la estructura
organizativa actual de la
identidad visual en su
institucion?

La identidad visual ayuda a
reconocer la universidad
(Qué tan efectivo considera el
contenido técnico de los
elementos graficos (logotipo,
colores, tipografias) en su
IES?

Revision
documental

Revision
documental

Revision
documental

Revision
documental

Revision

documental

Revision

documental

Técnica de
recoleccion
Encuesta

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Matriz de
analisis
comparat
ivo

Matriz de
analisis
comparat
ivo

Matriz de
analisis
comparat
ivo

Matriz de
analisis
comparat
ivo

Matriz de
analisis
comparat
ivo
Matriz de
analisis
comparat
ivo

Instrume
nto
Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada



ional en la
UNEMI

Comunic

acion

Comport
amiento

Comprensid
n de
simbolos

Coherencia
del mensaje

Alineacion
estratégica

Calidad
comunicativ
a

Representaci
on de valores

Oportunidad
es de
desarrollo

El publico (alumnos, personal,
sociedad en general)
comprende los simbolos de
nuestra Universidad (logotipo,
colores)

(Qué desafios enfrenta al
definir normas de uso para la
identidad visual en su
institucion?

A través de sus
comunicaciones, la
Universidad transmite un
mensaje claro y consistente a
todo su publico (alumnos,
personal, sociedad en general)
(Como influye la efectividad
comunicativa en el
reconocimiento de la marca
por la comunidad académica?

La estrategia de comunicacion
de mi universidad busca
transmitir una imagen acorde
con su personalidad

(Qué tan alineados estan los
estandares de calidad de la
identidad visual con normas
internacionales en su IES?

En general, en mi universidad
existe una buena
comunicacion interna y
externa

(Qué obstaculos identifica en
la consistencia visual
percibida por los
stakeholders?

Las acciones que realiza mi
universidad reflejan sus
valores

(Coémo percibe el proceso de
aplicacion de un modelo de
capitulado en diferentes
contextos institucionales?

La universidad proporciona la
oportunidad de nuevos
conocimientos y habilidades
para su desarrollo profesional

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Encuesta
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Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario



Cultura

Identific
acion en
la
organiza
cion

Actitud
frente al
trabajo
de
investiga
cion

Claridad de
objetivos

Compromiso
del
profesorado
Conocimient
o de mision
y vision
Sentido de
identificacio
n

Exito
compartido
Orgullo
institucional

Valor
percibido del
manual

Existe una vision clara sobre
los objetivos que guian la
estrategia de mi universidad
(Qué nivel de satisfaccion
observa entre los stakeholders
respecto a la imagen
institucional actual?

El profesorado esta
comprometido con los
objetivos de esta universidad
El personal general conoce la
mision y vision de esta
institucion

Me siento identificado con lo
que esta universidad
representa

(Qué beneficios espera en
términos de impacto
institucional y reputacion con
un modelo de capitulado?

El éxito de mi universidad lo
considero mi éxito

Cuando alguien habla bien de
mi universidad, me siento
orgulloso

(Considera usted que un
manual de marca permite
buenas practicas y estrategias
efectivas en la comunicacion
visual?

(Coémo cree que la
disponibilidad de recursos
impacta la implementacion de
un modelo de capitulado?

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Entrevista

Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario

Cuestion
ario

Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
Cuestion
ario
Cuestion
ario

Cuestion
ario

Guia de
pregunta
S
semiestru
cturada
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Nota. Tabla elaborada por el autor.

La Tabla N. ° 5 sintetiza las variables que intervienen (mediadoras o moduladoras)

reconocidas en el estudio, especificando su clasificacion, efecto potencial y el grado de

impacto que tienen en la relacion entre la variable independiente y la dependiente. Esta

estructuracion ayuda a observar de qué manera aspectos institucionales,

organizacionales, normativos, tecnologicos, de participacion y de percepcion pueden

tanto favorecer como obstaculizar la ejecucion y eficacia del manual de identidad

institucional.
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Tabla 5. Variables intervinientes (moduladoras o mediadoras).

Categoria Variable interviniente Posible efecto
Institucional Cultura organizacional universitaria Puede facilitar o resistir la
adopcion del manual
Organizacional Nivel de capacitacion del personal en Afecta la correcta
comunicacion y disefio implementacion del
manual
Normativa Existencia de politicas institucionales o Puede fortalecer la
nacionales de comunicacion visual legitimidad del manual
Tecnologica Acceso a herramientas graficas y canales Influye en la aplicacion de
digitales institucionales las directrices
Participacion Nivel de involucramiento de los actores Afecta la validacion y
claves en el disefio del manual apropiacion del modelo
Percepcion Valor que otorgan los publicos Afecta la efectividad del
internos/externos a la marca institucional cambio visual propuesto
Categoria Internos/externos a la marca institucional Cambio visual propuesto

Nota. Condiciones que pueden facilitar u obstaculizar el impacto de la variable independiente sobre

la dependiente, tabla elaborada por el autor.

3.2. Diseiio metodoldgico.

3.2.1. Definicion del enfoque, diseiio y tipo de investigacion de la tesis

Para este estudio se emplea un enfoque de investigacion secuencial, se ejecuta la
realizacion de una fase de investigacion cualitativa o cuantitativa seguida de otra fase, lo
que permite una progresion logica en el estudio. La fase inicial proporciona una base
para la siguiente, profundizando asi la comprension del fendémeno estudiado. Sin
embargo, es importante considerar que la calidad de la fase cuantitativa depende en gran
medida de la fase cualitativa inicial; lo que resalta la necesidad de un disefio cuidadoso
y una interpretacion adecuada de los resultados. Segtin Creswell (2019) se "comienza
con QUAL para generar hipotesis, seguido de QUAN para generalizar hallazgos" este
enfoque permite lograr una perspectiva mas amplia y profunda del fenémeno, la parte
cuantitativa permitira obtener datos numéricos de las variables dependiente e
independiente; mientras que la parte cualitativa, permitira conocer el comportamiento

de los individuos que interactian con las variables del estudio.
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Al integrar ambos enfoques, se busca obtener resultados mas robustos y

significativos que permitan generar recomendaciones concretas y aplicables. Segiin

Cueva et al. (2023), es basicamente usar dos tipos de métodos para investigar un tema:

el método cualitativo, enfocado en entender las experiencias y opiniones de las personas

y el cuantitativo, enfocado en recoger datos numéricos y estadisticos. Esto se hace para

tener una comprension completa del tema que se esta estudiando. Por ejemplo, se podria

empezar con una encuesta para obtener datos generales sobre un tema, y luego hacer

entrevistas en profundidad para entender mejor las experiencias de las personas

involucradas.

La tabla N° 6 presenta el disefio y tipo de investigacion adaptados al estudio,

también se detalla su enfoque mixto aplicado, las caracteristicas de los enfoques

cualitativo y cuantitativo y el tipo de investigacion descriptiva utilizada para analizar la

implementacion de las Directrices para el disefio e implementacion de un manual de

marca institucional.

Tabla 6. Diserio y tipo de investigacion.

Aspectos de la investigaciéon

Caracteristicas

Diseiio de la Investigacion

Tipo de Disefio

Enfoque Cualitativo

Enfoque Cuantitativo

Tipo de Investigacion

Investigacion Descriptiva

Recopilacion de datos a través de encuestas, entrevistas y
observacion.

Enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo)

Analizar las percepciones de los estudiantes y docentes de las
IES

Cuantificar la informacién obtenida de los estudiantes y
docentes investigados.

Descripcion detallada de las directrices del manual de marca y
su aplicacion en las IES de Ecuador.

Nota. Tabla elaborada por el autor.

Utilizando el enfoque cualitativo, debido a que el objetivo principal es desarrollar

de las directrices de manual para la gestion de marcas de las IES en Ecuador, podremos

obtener una comprension profunda de las necesidades, expectativas y desafios
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especificos que enfrentan las IES en Ecuador con respecto a su identidad visual. Se
realizaron entrevistas en profundidad con expertos en disefio grafico, comunicacion
institucional y gestion de identidad visual para comprender su perspectiva sobre el
disefio de la estructura del manual institucional. Pregunta sobre su estructura,
efectividad, desafios y recomendaciones para su aplicacion en las IES. Se analizaron
documentos relacionados con los disefios de manual existentes y su estructura,
cobertura, formalizacion, coherencia, difusion e integracion. Con ejemplos de
aplicacion en otras instituciones, para obtener una vision completa de su alcance y

funcionalidad.

Los métodos de investigacién mixtos se basan en dos teorias principales: el
pluralismo metodolégico y la teoria de la triangulacion; Pluralismo metodologico: Esta
teoria reconoce que no existe un enfoque metodoldgico tnico que sea adecuado para
todas las preguntas de investigacion. Cada método tiene sus propias ventajas y
desventajas. La combinacion de enfoques cualitativos y cuantitativos le permite
aprovechar las fortalezas de ambos enfoques y superar sus limitaciones. Esto significa
que los métodos mixtos permiten una comprension mas completa del fenomeno que se
estudia al integrar diferentes perspectivas; Teoria de la triangulacion: Esta teoria utiliza
multiples fuentes de datos, métodos y perspectivas para fortalecer la validez y
confiabilidad de los hallazgos de la investigacion. Al combinar datos cualitativos y
cuantitativos y diferentes métodos como la observacion y las entrevistas, se logra la
convergencia de la evidencia y proporciona una imagen mas completa y confiable del
fendmeno que se estudia. Esto significa que los métodos mixtos permiten la validacion

cruzada de los resultados, aumentando la confianza en las conclusiones alcanzadas.

3.2.2. Definicion de métodos, técnicas e instrumentos de obtencion de

datos.

Se realizaran entrevistas para la recopilacion de datos cualitativos, con
profesionales del marketing, disefadores graficos y otros expertos en identidad visual en
la educacion superior. Estas entrevistas cubriran temas como valores institucionales,

percepciones de marca y mejores practicas de gestion de identidad visual. Ademads, para
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la recopilacion de datos cuantitativos se realizaran encuestas entre una muestra
representativa de miembros de la comunidad universitaria (estudiantes, profesores,
personal administrativo) para recopilar datos cuantitativos sobre percepciones y

conocimiento de la identidad visual de la institucion.

Las entrevistas con expertos también son un método cualitativo utilizado en la
investigacion, aunque suelen considerarse predominantemente cualitativas. Sin
embargo, si se disefian de manera estandarizada y se cuantifican las respuestas para su
analisis, pueden considerarse cuantitativas en cierta medida. Por otro lado, la encuesta a
expertos de la UNEMI representa un método claramente cuantitativo, ya que implica la
aplicacion de cuestionarios estructurados a una muestra especifica de expertos para

recopilar datos estadisticamente validos sobre sus opiniones y conocimientos.

La encuesta sobre la percepcion del mensaje es otro ejemplo de método
cuantitativos, ya que se basa en la recopilacion de datos cuantificables a través de
cuestionarios estandarizados aplicados a una muestra de individuos. Este método
permite medir de manera objetiva y estadisticamente valida la percepcion de los
participantes respecto al mensaje en cuestion, proporcionando informacion relevante

para la investigacion.

La técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, para desentrafiar las
complejidades del problema y sentar las bases para un disefio de directrices de manual
solidas, se requiere una cuidadosa seleccion y combinacion de instrumentos de
investigacion. Esta seleccion de herramientas permitird explorar en profundidad cada
una de las dimensiones del problema, proporcionando una base solida y matizada para
la construccion de las directrices. Entre los instrumentos que se utilizara se encuentran
encuestas, entrevistas, grupos focales y analisis de documentos. Los datos recopilados
se analizan utilizando una variedad de técnicas cualitativas y cuantitativas. Segiin
Medina et al. (2023), las técnicas de investigacion son un método organizado que se
utiliza para recopilar y analizar informacion con el propdsito de resolver un problema o
responder a una pregunta especifica de investigacion. Estas técnicas pueden variar y

abarcan desde encuestas y entrevistas hasta observaciones y experimentos, entre otras.
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La seleccion de una técnica particular depende de los objetivos y el alcance de la
investigacion, donde cada técnica tiene sus propias ventajas y limitaciones, por lo que
debe ser una accion minuciosa el elegir la mas apropiada para garantizar resultados

satisfactorios en la investigacion.

La técnica de investigacion seleccionada para el desarrollo de las directrices del
manual de marca institucional se centr6 en la revision bibliografica. Componente
fundamental para el progreso cientifico, ya que contribuyen al conocimiento acumulado
en un campo especifico Codina (2020) Permiten realizar un analisis critico e
interpretativo de los trabajos cientificos existentes. Brindan una base solida para los
evaluadores de articulos cientificos y proyectos financiados, demostrando un profundo
conocimiento del campo de estudio. Ademas, identifican areas de investigacion
prometedoras y ayudan a evitar la repeticion de estudios o el uso de teorias obsoletas.
Por otro lado, las revisiones tradicionales comparan ideas y teorias sin seguir un
esquema de comparacion explicito. Ambos tipos de revisiones son valiosos para
proporcionar una vision completa del campo de estudio y facilitar la comunicacién entre
disciplinas; por tal razon, se las considera tradicionales y sistematicas para el desarrollo

de la metodologia en el desarrollo de las directrices del manual.

3.2.3. Desarrollo de los instrumentos de obtencion de datos (Técnicas

empleadas)
e Encuesta.
e Entrevista semiestructurada.
e Revision documental de manuales.

La encuesta se disen6 para recolectar datos de una muestra representativa de
estudiantes en el area de multimedia y disefio grafico de la Universidad Estatal de
Milagro (UNEMI), permitiendo evaluar los conocimientos previos sobre el tema en
desarrollo y su relacion con la implementacion de directrices de un manual de marca

para las Instituciones de Educacion Superior.
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Las entrevistas semiestructuradas fueron realizadas a profesionales de la UNEMI
con el objetivo de obtener informacidon exhaustiva a través de conversaciones los
mismos que eran responsables de la direccion de comunicacion y de la docencia de la
institucion, las entrevistas permitieron profundizar en aspectos especificos relacionados
con la implementacion de directrices de un manual de marca y su repercusion en la
consolidacién de la identidad institucional. La aplicacion de este instrumento
metodoldgico facilito la obtencidén de percepciones, vivencias y evaluaciones
cualitativas por los participantes, favoreciendo de esta manera un analisis completo de
la situacion presente y la deteccion de oportunidades de mejora en términos de

administracion de la identidad visual y el posicionamiento de la institucion.

Se empled revision documental de manuales institucionales para identificar
aspectos clave y hallazgos relevantes relacionados con la gestion de la identidad visual
y directrices de marca. Est4 revision junto con el Marco teodrico, proporciond una base
conceptual solida para formular las categorias a priori utilizadas en la investigacion,
tales como estructura organizativa, normativas y consistencia visual, dichas categorias
estuvieron alineadas con el disefio metodoldgico y las hipétesis del estudio, brindando
la posibilidad de un estudio sistematico y basado en evidencias de los factore que
inciden en la puesta en marcha y eficacia de los manuales de marca en las Instituciones

de Educacion Superior (IES).

La fiabilidad de la informacién en este instrumento depende de las fuentes
utilizadas. Puede ser un proceso laborioso y que requiere tiempo, razén por la que es
necesario tener habilidades de lectura, andlisis y sintesis de informacidon. Aunque no
siempre es posible encontrar informacion actualizada sobre el tema de interés, en el
contexto de esta investigacion se mantiene el interés por consultar la informacidén mas

actualizada posible.

El formulario de preguntas de la encuesta se desarrolla a partir de la dimension de
capacitacion y soporte para la adopcion del manual de marca. Esta destinada a
identificar la cantidad de sesiones de capacitacion requeridas para el dominio del

contenido del manual de marca y el nimero de participantes por sesion. Denominada
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“Encuesta de conocimientos previos sobre uso de manual de marca” Este instrumento
busca identificar qué conocimientos y experiencias posee la muestra seleccionada en el
uso del manual de marca para la gestion de identidad visual aplicable en IES. Cada una
de las preguntas de la encuesta se evaluard a través de la escala de Likert, la cual es
descrita por Canto et al. (2020). Como una herramienta de investigaciéon comin
utilizada en encuestas, cuestionarios y estudios de opinion, que proporciona una forma

sencilla y efectiva de recopilar datos sobre las actitudes y opiniones de las personas.

La tabla N° 7 presentan los valores asignados a la escala de Likert utilizada en el
instrumento de recoleccion de datos, (encuesta), utilizada de manera amplia en estudios
sociales y de opinion, facilita la evaluacion de las opiniones y puntos de vista de los
participantes de forma progresiva, abarcando desde la completa disconformidad hasta la

total conformidad.

Tabla 7. Valores de la escala de Likert.

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

Nota. Tabla elaborada por el autor.

Las preguntas de la encuesta estan elaboradas a partir de tres aspectos clave que se
requiere conocer en la muestra seleccionada: Familiaridad con los manuales de marca,
comprension de los componentes y experiencia en la aplicacion de manuales de marca

en IES.

La guia de preguntas semiestructuradas de la entrevista, abordan cada una de las
dimensiones del estudio. Se desarrolla con preguntas destinadas a conocer desafios
relacionados con la comprension del manual; se busca identificar los desafios
relacionados con la adaptacion del manual a las caracteristicas de las IES; se pretende

comprender los desafios relacionados con la comunicacion y la gestion del cambio.
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El anélisis de datos es un proceso necesario, luego de la recoleccion de datos, que
se puede utilizar para obtener informacion y tomar decisiones informadas Cisneros et al.
(2022). En este trabajo se puede utilizar para comprender el comportamiento de

stakeholders y optimizar el desarrollo de directrices del manual de marca.

o FEl andlisis de datos cuantitativos, por su naturaleza numérica, exige el uso de
herramientas digitales para el procesamiento de los datos. Para este caso, se utiliza

IBM SPSS para realizar los siguientes calculos:

e Analisis descriptivos: Este se realizard para obtener distribuciones de frecuencias
y generar graficos de barras. En este proceso se utilizaran los datos obtenidos de
todas las preguntas de la encuesta para comprender el nivel de conocimiento previo

que posee la muestra sobre el manual de marca.

o Andlisis inferencial: El andlisis inferencial se utiliza para la prueba de hipotesis;
en este sentido, se probara si los porcentajes de resultados obtenidos difieren entre
si a través de un analisis paramétrico realizado mediante prueba de la diferencia de

proporciones.

Para el reporte de resultados cualitativos. Por su naturaleza no numérica, este tipo
de datos exigen un nivel de comprension y relacionamiento muy dedicado. Por ello, a
través de un andlisis inductivo, se generara la codificacion y categorizacion de las
entrevistas. Estas a su vez pasaran por el proceso de analisis y comparacion para generar
una conclusion. Y para los efectos del grupo focal, luego de transcribir los datos
obtenidos y un proceso de identificacion de patrones, se realizard una contrastacion con

los resultados obtenidos en las encuestas.

Se aplicara la técnica de encuesta para recolectar datos relacionados con las
percepciones de los stakeholders sobre el estado actual de la identidad visual de las IES
de Ecuador. Esta técnica consistird en la administracion de un instrumento a los
miembros expertos de la comunidad educativa, abarcando estudiantes y docentes de la

IES seleccionadas. Se empleo la técnica de entrevista semiestructurada para obtener
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narrativas detalladas de profesionales con experiencia en marketing dentro de las IES.
Esta técnica implico la realizacion de sesiones individuales con un guion de preguntas
abiertas, dirigidas a explorar las dimensiones de la variable independiente (directrices de
manual de marca) componentes graficos, coherencia comunicativa, procedimiento de
uso y control, alineacion con valores institucionales, estrategias de adopcion interna, uso
formativo del manual; y las variables dependientes (gestion de la identidad visual)
identidad visual, comunicacion, comportamiento, cultura, identificacion en la

organizacion, actitud frente al trabajo de investigacion.

Para el andlisis de datos, se implement6 el analisis estadistico descriptivo mediante
la herramienta IBM SPSS, que proceso las respuestas numéricas obtenidas mediante la
encuesta para identificar tendencias y patrones en las percepciones de los stakeholders.
Concretamente, en el software estadistico se generaron graficos y tablas de frecuencia.
Asimismo, se aplicard la triangulacién de datos, combinando informacién de las
entrevistas y la documentacion disponible del caso, para validar los hallazgos

cualitativos y garantizar una interpretacion coherente y robusta del fenomeno estudiado.

Esta accion se realiza para cada instrumento seleccionado, garantizando precision y
confiabilidad de los datos recopilados durante el trabajo de campo, realizando ajustes

especificos para cada instrumento de investigacion seleccionado.

e Se realiz6 una revision de los instrumentos considerando su estructura,
contenido, preguntas y formato e identificando posibles ambigiiedades, sesgos o

inconsistencias que puedan afectar la calidad de la informacion recolectada.

e Se evalu6 la pertinencia de las preguntas y su adecuacion al objetivo de la
investigacion. Considerando el contexto cultural del grupo de profesionales y el
grupo de estudiantes que participaran en el proceso de recoleccion de datos,
realizando las adaptaciones necesarias para su aplicacion en el entorno local de

UNEML
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¢ Se consideraron las caracteristicas socioculturales, educativas y de lenguaje de la
poblacion objetiva. Y se asegurd que las preguntas y las terminologias sean

comprensibles y relevantes para los participantes.

e Se estableci6 un cronograma detallado para planificar de manera integral y
eficiente las actividades de recoleccion de datos. Y se estructur6d un cronograma
eficiente para coordinar la metodologia de recoleccion de datos y garantizar la

calidad de la informacién.

La investigacion inici6 con la identificacion de las necesidades y desafios que
enfrenta la UNEMI en la gestion de su identidad visual. A partir de la informaciéon
recopilada (revision documental, entrevistas y encuestas), se formuld un conjunto de
directrices para el manual de marca, especificando estructura, pautas de uso de los
elementos visuales, politicas de identidad y procedimientos de actualizacion. Estas
directrices fueron sometidas a validacion por parte de expertos en disefio grafico,
comunicacion institucional y gestion de marca, incorporandose los ajustes derivados de
sus observaciones. El resultado es una documentacion detallada que describe dichas
directrices y su aplicacion, concebida para orientar su implementacion en UNEMI y

servir de referente para otras IES del pais.

En el marco del presente estudio, las directrices del manual de marca se
organizaron en secciones que integran una introduccion contextualizada, definicion de
objetivos, principios rectores y los componentes fundamentales de la identidad visual
institucional. A su vez, se incluyen como normas de aplicacion y procedimientos de
gestion correspondientes. En lugar de presentar un detalle exhaustivo de cada recurso
grafico, se establecen pautas claras para los elementos esenciales de la marca y su

correcta utilizacidon en soportes impresos y digitales.

De igual manera, se preciso la implementacion en distintos contextos y eventos
institucionales, precisando politicas, criterios de consistencia y protocolos de
actualizacion. De igual manera, se definen roles y responsabilidades de los actores

involucrados, junto con los recursos y flujos de aprobacion necesarios para asegurar la
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correcta administracion y vigencia de la identidad visual en la Universidad Estatal de
Milagro (UNEMI) y, por extension, en las instituciones de educacion superior (IES) del

Ecuador.

Para la validacién de la presente investigacion doctoral se aplico la técnica de juicio
de expertos. El proceso incluyd, un examen del marco tedrico, legal y referencial, asi
como de la metodologia empleada en la investigacion. Con esta informacion se
desarroll6 un andlisis DOFA, que facilit6 la identificacion de los elementos internos y
externos vinculados con la gestion de la identidad visual de la institucion. Para ello se

llevo a cabo la eleccion de los expertos aplicando criterios estrictos de idoneidad.

El principal requisito que deben tener los evaluadores era contar con un minimo de
10 afios de experiencia en el ambito de la gestion universitaria. Basandose en este
criterio, se seleccionaron perfiles como Decanos, vicerrectoras o comunicadores de la
IES caso de estudio, los mismos que fueron considerados por su amplia trayectoria y
experiencia en la gestion de la marca institucional de la Universidad Estatal de Milagro

(UNEMI).

En cumplimiento de los principios de ética y confidencialidad en investigacion, no
se revelan los nombres de los participantes. Para garantizar la reserva de su identidad, se
suscribid previamente un documento de confidencialidad de valoracion de expertos, que
respalda la legitimidad del proceso. Las directrices estratégicas, fueron previamente
seleccionadas a partir del analisis DOFA, complementando con la informacion obtenida

mediante entrevistas, encuestas realizadas, y la revision de los manuales institucionales.

Este proceso permitid garantizar su pertinencia en funcion de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas identificadas en la gestion de la identidad visual,
las mismas fueron sometidas a la valoracion del panel de expertos permitiendo asegurar
la pertinencia, aplicabilidad y solidez de los lineamientos planteados validando asi su

factibilidad para la implementacion en el ambito universitario.
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Figura 1. Estructura de la DOFA de la investigacion.

Falta de normativas claras
Participacion de su comunidad
refuerzan su posicionamiento
estratégico institucional.

Reconocimiento solido de su

identidad visual

Riesgos externos, coexistencia
de versiones graficas,
inconsistencias digitales y alta

competencia

Nota: Figura elaborada por el autor
3.2.4. Determinacion de la muestra y su criterio de seleccion.

La determinacion de la muestra es un proceso fundamental en la investigacion
cientifica, ya que permite obtener resultados confiables, generalizables y eficientes. Al
considerar cuidadosamente los factores mencionados y utilizar métodos estadisticos
adecuados en esta investigacion, no sucede asi. El trabajo exige datos proporcionados
por selectos profesionales en multimedia y marketing, quienes con su conocimiento y
experiencia pueden dar una guia apropiada al desarrollo de las directrices del manual de

marca.

La teoria de alcance intermedio (o middle-range theory) es un concepto propuesto
por Robert K. Merton para referirse a un tipo de teoria sociologica que se sitlia a medio
camino entre las hipdtesis de trabajo menores y las grandes teorias sistematicas
totalizadoras que buscan explicar todas las uniformidades de la conducta, organizacién

y cambios sociales.
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Considerando lo expresado por Abreu (2020), la muestra y su criterio de seleccion
esta basada en la teoria de Robert Merton y la teoria del alcance intermedio, siendo estas
las que se sitian a mitad de camino, entre las hip6tesis de trabajo menores de la rutina
diaria de investigacion y los esfuerzos totalizadores por desarrollar una teoria unificada
de toda la conducta, organizacidon y cambio social. Son intermedias a las teorias
generales de los sistemas sociales (abstractas) y las descripciones detalladas de
particularidades (no generalizadas). Estas teorias son utilizadas principalmente en
sociologia para guiar la investigacion empirica. Tratan aspectos delimitados de los
fendmenos sociales y son lo bastante abstractas para incluir abstracciones, que permitan
la prueba empirica. Consisten en grupos limitados de supuestos de los que se derivan

logicamente hipotesis especificas que son confirmadas por la investigacion empirica.

Considerando lo anterior, el proyecto sobre directrices para el manual de marca en
las IES de Ecuador (caso UNEMI, 2022-2025) no constituye, en sentido estricto, una
teoria sociologica de alcance intermedio segiin Merton. No pretende explicar una
uniformidad empirica ni formular proposiciones para fenomenos sociales delimitados
(ejemplo., conflicto de roles, movilidad social). Se trata, mas bien, de una investigacion
aplicada de disefo, cuyo objetivo es desarrollar una herramienta préctica, el conjunto de
directrices, sustentada en evidencia empirica y en marcos conceptuales (no

exclusivamente sociologicos).

El enfoque mertoniano resulta pertinente en cuanto insta a abandonar sistemas
totalizadores y a concentrarse en teorias o soluciones especificas para problemas
acotados. La investigacion sigue este principio al circunscribirse a la formulacion de
directrices que ordenen la gestion de la identidad visual en UNEMI, sin aspirar a una
teoria general de la identidad institucional. Aunque no se “prueba’ una teoria
sociologica, si se requiere una base empirica solida para informar el disefio de las
directrices: la muestra seleccionada aporta esa evidencia. Asumir un “alcance
intermedio” implica reconocer limites, no es posible estudiar todas las IES del pais, pero
si elegir un subconjunto pertinente que permita esclarecer el problema con el

conocimiento disponible y proponer una solucion viable y contextualizada.
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Determinacion de la muestra:

La seleccion de las muestras es crucial dentro de los fundamentos metodologicos de
la tesis, la cual empled un enfoque mixto y un disefio exploratorio-descriptivo con
componente propositivo. La investigacion se centra en el estudio de caso de la
Universidad Estatal de Milagro (UNEMI) durante el periodo 2022-2025. Universidad

publica reconocidas por el Consejo de Educacion Superior (CES).

Considerando que el propdsito fundamental es disefiar una estructura de manual de
marca sustentada en la realidad del contexto nacional, no se requiere una muestra
censal, sino una muestra intencionada que refleje la diversidad de las IES ecuatorianas.
Por lo que se adopta trabajar con la muestra estratificada, cuyas caracteristicas inciden
de manera directa en la configuracion y el contenido de un manual de marca. La
decision tomada se fundamenta en el principio mertoniano de delimitar el alcance y
sostener empiricamente la investigacion, lo que conduce a la seleccion de casos
significativos e informativos. Asi la muestra propositiva garantiza que se incluyan
instituciones diversas, lo que asegura la aplicabilidad y relevancia de los resultados en el

contexto de la educacion superior del Ecuador.

La Institucion de Educacion Superior seleccionada corresponde a una universidad
publica, ubicada en la region costa y con 24 afios de creacion, su historia e identidad
visual aun se encuentran en proceso de consolidacion. La institucion no dispone de un
manual de marca formal; Su identidad solo se la visualiza en las plataformas digitales y
carece de un documento legal que le acredite como propia, ademas se ha visualizado un
constante cambio en los colores e imagenes utilizados, lo que genera una experiencia
comunicacional poco profesionalmente. La ausencia de un manual de marca fisico y
legalizado limita la coherencia institucional, a pesar de que la universidad goza de gran
acogida entre sus estudiantes y cuenta con un departamento de comunicacion

estructurado.

A partir de esta poblacion se han determinado dos niveles de muestreo: a)

cuantitativo b) cualitativo.
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El componente cuantitativo de la investigacion se baso en la aplicacion de
encuestas. La muestra cuantitativa (n = 110) estuvo compuesta por estudiantes de la

carrera de Multimedia y produccion Audiovisual de la (UNEMI).

El criterio de seleccion para la muestra cuantitativa fue un muestreo no
probabilistico de conveniencia. Los estudiantes fueron seleccionados por conveniencia
porque contaban con nociones académicas sobre branding, disefio grafico y estrategias
de posicionamiento. Este conocimiento previo se considero esencial, ya que les permitia
comprender con mayor claridad los términos técnicos presentes en el cuestionario y
ofrecer respuestas pertinentes sobre el uso del manual de marca para la gestion de

identidad visual aplicable en IES.

El componente cualitativo empled diversas técnicas (entrevistas, analisis de

contenido y valoracion de expertos).

Las entrevistas semiestructuradas se realizaron para obtener narrativas detalladas de
profesionales y expertos. Dos responsables de comunicacion institucional y diseno
grafico en IES ecuatorianas. Especificamente, profesionales de la UNEMI, responsables
de la direccion de comunicacién y de la docencia. Se utilizo el tipo de muestreo por
conveniencia, seleccionando profesionales expertos en areas clave como comunicacion
institucional, disefio y gestion de marca, cuya trayectoria y experiencia practica aportan
una vision especializada. Su objetivo fue examinar la estructura del manual, su eficacia,

los desafios culturales locales y las recomendaciones para su adaptacion.

Se utiliz6 valoracion de expertos para la propuesta de directrices de transformacion.
los expertos seleccionados tienen amplia experiencia en el entorno académico y gestion
universitaria. Los perfiles seleccionados incluyeron figuras como Vicerrectora
Académica, Vicerrectora de Vinculacion y Ex-Decano institucional, la técnica utilizada
fue el juicio de expertos. El requisito principal fue contar con un minimo de al menos 10
afos de experiencia en el ambito de la gestion universitaria, administracion universitaria
en el area de identidad institucional. La eleccion se basé en su amplia trayectoria y

experiencia en la gestion de la marca institucional de la UNEMI.
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También se realizo6 revision de 15 manuales de marca institucional de universidades
a nivel nacional e internacional, la técnica utilizada para establecer categorias a priori y
contrastar buenas practicas. La seleccion realizada por conveniencia, considerando la
accesibilidad como aspecto principal. Los manuales seleccionados debian cumplir con
tres criterios especificos: Acceso publico y oficial (disponibles en sitios web
institucionales o por solicitud directa), Vigencia (publicados entre 2015-2024) y
Representatividad geografica y tipoldgica (universidades publicas y privadas, grandes y

pequenias).
3.3. Trabajo de campo (o prestacion de evidencias)

El trabajo de campo de la presente investigacion se desarroll6 en la Universidad
Estatal de Milagro (UNEMI), seleccionada como el objeto de estudio principal. Su
propdsito fue analizar la gestion actual de su identidad visual institucional y generar
insumos para proponer las directrices de un manual de marca. Las actividades se
disefiaron para obtener una comprension profunda de las percepciones, practicas y
desafios relacionados con la identidad visual en el contexto universitario, utilizando un

enfoque cualitativo complementado con elementos cuantitativos.

Para su ejecucion, el investigador declar6 y organiz6 un procedimiento sistematico,
el cual funcioné como guia metodologica para la obtencion y andlisis de datos. Dicho
procedimiento se estructur6 en un cronograma de acciones que permitid planificar y
coordinar el desarrollo del trabajo de campo, especificando actividades, responsables,
participantes y recursos necesarios. Asimismo, se consideraron respaldos documentales
incorporados en anexos, los cuales evidencian la implementacion de cada fase del

proceso.
3.3.1. Aplicacion de los instrumentos.

Durante el trabajo de campo se aplicaron las siguientes técnicas: Revision de

documentos institucionales. Se recopilaron y se analizaron 15 manuales de marca
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publicados por IES del Ecuador y Latinoamérica. Estos documentos fueron

seleccionados bajo los siguientes criterios:

e Acceso publico y oficial (disponibles en sitios web institucionales o por solicitud

directa).

e Actualizacion (manuales vigentes entre 2015 y 2024).

e Diversidad tipoldgica (universidades publicas y privadas, grandes y pequefias).

Se aplico una ficha de andlisis estructurada en diferentes manuales de marcas la

misma evalud variables como:

e Presencia de capitulos fundamentales.

e Orden l6gico de contenidos.

e (Coherencia normativa del lenguaje visual.

e Integracion con la identidad institucional.

e Entrevistas semiestructuradas.

Se realizaron entrevistas semiestructuradas a dos (2) responsables de comunicacion

institucional y disefio grafico en IES ecuatorianas. Las entrevistas se enfocaron en:

e Experiencia en la elaboracion y aplicacion de manuales de marca.

e Opiniones sobre las debilidades y fortalezas de los documentos actuales.

e Necesidad de estandarizacion y criterios para mejorar su usabilidad.

Las entrevistas se grabaron con autorizacion de los participantes y firmaron un
documento de confidencialidad estas fueron transcritas para su posterior andlisis

tematico bajo el control de confidencialidad.
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Para el andlisis de los datos se empled un enfoque de analisis semantico mediante el
software de analisis cualitativo Atlas Ti. Primero se importaron las transcripciones y
luego de asignar cddigos a las respuestas, descritos mediante memos breves, se
construyeron redes semanticas que expresan las relaciones conceptuales entre los
fragmentos de texto; finalmente, a partir de estas codificaciones se identificaron los
nucleos semanticos de cada variable. Como estrategia de validacién y para enriquecer la
interpretacion, se triangul6 la informacion emergente con los resultados de la revision
documental de los manuales y con los datos obtenidos en la encuesta para la misma se

aplico un cuestionario estructurado.

La encuesta aplicada incorpor¢ items extraidos de varios estudios de referencia en
identidad corporativa y comunicacion institucional. En concreto, se adaptaron preguntas
especificas de Hinojosa et al. (2020), del trabajo de Alvarez (2021), sobre “Imagen
corporativa y satisfaccion laboral en potenciales empleados del sector bancario”; y del
cuestionario desarrollado por Takaki et al. (2015), para analizar la gestion de la
identidad corporativa desde la perspectiva del profesorado. De este modo, el
instrumento reine preguntas validadas en distintos contextos organizacionales,

garantizando su pertinencia y solidez metodologica.

La tabla N°8 presenta la estructura de la encuesta utilizada en el estudio, organizada
en diferentes dimensiones, objetivos, e items de valoracion. Se explican los indicadores
que posibilitan la evaluacion de temas relacionados con la identidad visual, la
comunicacion, el comportamiento organizacional, la cultura, la identificacion
institucional y la actitud frente al manual de marca. También se incorporan las bases
tedricas que apoyan cada elemento, lo que asegura la consistencia entre el marco teérico

y la aplicacion de las variables de analisis.

Tabla 8. Estructura argumental de la encuesta: dimensiones e items de

evaluacion.

Dimen  Objetivo ID tem Referencia
sién




Identid
ad
visual

Comun
icacion

Compo
rtamie
nto

Cultur
a

Maximizar la
identificacion de la
universidad mediante
su identidad visual y
asegurando que el
publico meta entienda
de manera clara 'y
constante los simbolos
caracteristicos de la
institucion.

Hay que asegurar que
la comunicacion tanto
interna como externa
represente de manera
precisa la
personalidad y los
valores
institucionales,
reforzando de esta
manera la reputacion
y el posicionamiento
de la institucion.

Hay que asegurar que
las acciones y
practicas
universitarias
representen de
manera constante sus
valores en la
comunidad.
Promover una cultura
organizacional donde
haya una visién
precisa de las metas
estratégicas de la
universidad.

Promover una cultura
empresarial donde
haya una vision

Iv.1

Iv.2

Iv.3

C4

CS5

C.6

CM.7

CM.8

CL.9

CL.10

CL.11

10.12

La identidad visual de la
universidad (logotipo, colores
corporativos, instalaciones)

refleja fielmente lo que somos.

La identidad visual ayuda a
reconocer la universidad.

El publico (alumnos, personal,
sociedad en general)
comprende los simbolos de
nuestra Universidad (logotipo,
colores).

A través de sus
comunicaciones, la
Universidad transmite un
mensaje claro y consistente a
todo su publico (alumnos,

personal, sociedad en general).

La estrategia de comunicacion
de mi universidad busca
transmitir una imagen acorde
con su personalidad.

En general, en mi universidad
existe una buena
comunicacion interna y
externa.

Las acciones que realiza mi
universidad reflejan sus
valores.

La universidad proporciona la
oportunidad de nuevos
conocimientos y habilidades
para su desarrollo profesional.

Existe una vision clara sobre
los objetivos que guian la
estrategia de mi universidad.

El profesorado esta
comprometido con los
objetivos de esta universidad.

El personal general (docentes,
estudiantes, personal
administrativo, etc.) de la
universidad conoce la mision
y vision de esta institucion.

Me siento identificado con lo
que esta universidad
representa.
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Alvarez
(2021)

Huaranca
(2023)

Martinez
(2020)

Alvarez
(2021)

Hinojosa
et al.
(2020)

Martinez
(2020)

Alvarez
(2021)

Martinez
(2020)

Huaranca
(2023)

Martinez
(2020)

Alvarez
(2021)

Martinez
(2020)
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precisa de las metas 10.13 El éxito de mi universidad lo
Identifi estratégicas de la considero mi éxito. Huaranca
cacién  universidad. (2023)
en la 10.14 Cuando alguien habla bien de
organi mi universidad, me siento Hinojosa
zacion orgulloso. et al.
(2020)
Examinar si la (Considera usted que un
Actitu  presencia y uso de un manual de marca permite
d manual de marca en AT.15  buenas practicas y estrategias  Alvarez
frente  la universidad se efectivas en la comunicacion (2021)
al considera un visual?
trabajo elemento crucial para
de fomentar buenas

investi  practicas y estrategias
gacion  eficaces en la
comunicacion visual,

Nota. Datos obtenidos de la investigacion de Hinojosa et al. (2020), y Takaki y otros (2015)
realizada a personal docente y administrativos de la UNEMI entre enero y marzo de 2025, Tabla

elaborada por el autor.

En la siguiente tabla N°6, se muestra la estructura argumental de la encuesta, su

justificacion y codificacion.
3.3.2. Procesamiento de la informacion.

El procesamiento de la informacion recolectada durante el trabajo de campo se
realizd mediante un enfoque mixto, integrando técnicas de analisis cualitativo y
cuantitativo, lo cual permiti6 sistematizar los datos obtenidos y generar hallazgos

relevantes para sustentar las directrices del manual de marca.

La revision de los 15 manuales de marca institucionales se realizo utilizando una
ficha de analisis estructurada, disefiada para evaluar la organizacion, contenido,
legibilidad y aplicabilidad de los documentos. La ficha que se consider6 plantea las

siguientes dimensiones:

La tabla N° 9 destaca los resultados de la revision de los 15 manuales de marca
institucional, Basandose en la ficha de analisis estructurada, se destacan las dimensiones
mas importantes. Se observa que todos los manuales tratan sobre los elementos visuales,

la consistencia en la comunicacion y su utilizacion educativa, mientras que dimensiones
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como el procedimiento de uso y control o la alineacion con valores institucionales son

menos frecuentes o no estan incluidos.

Tabla 9. Dimensiones evaluadas en la revision de manuales de marca

institucional.

Dimensiones Manuales que abordan la Porcentaje
dimension

Componentes graficos 15 100 %
Coherencia comunicativa 15 100 %
Procedimiento de uso y control 0 0%
Alineacion con valores institucionales 4 27%
Estrategias de adopcion interna 9 60 %
Uso formativo del manual 15 100 %

Nota: Tabla elaborada por el autor.

Los datos fueron tabulados y categorizados en matrices de doble entrada,
permitiendo identificar frecuencias, coincidencias y vacios recurrentes. Se aplicaron
indicadores porcentuales simples para visualizar la representatividad de ciertos
hallazgos, por ejemplo: Los datos se tabularon en matrices de doble entrada para
identificar frecuencias, coincidencias y vacios. Con indicadores porcentuales simples se
visualiz6 la representatividad de cada hallazgo: El 33 % de los manuales incorpora un
capitulo especifico sobre fundamentos institucionales (mision, vision o valores). Solo el
7 % omite pautas sobre el uso incorrecto del logotipo; el 93 % las incluye. El 20 %
presenta una estructura no sistematizada ni normada, mientras que el 80 % dispone de

un indice jerarquizado y capitulos claros.

La fiabilidad inicial del cuestionario se evalud exclusivamente mediante el
coeficiente alfa de Cronbach, por considerarse suficiente para confirmar la consistencia
interna de los 15 items. Las pruebas adicionales (test—retest, K-R20, etc.) se omitieron,
ya que el valor obtenido (o= 0,962) supera holgadamente el umbral de 0,90

recomendado para estudios exploratorios.

El cuestionario fue aplicado a 110 participantes, estudiantes, de UNEMI. que
representan una muestra no probabilistica “que requieren no tanto una

“representatividad” de elementos de una poblacion, sino una cuidadosa y controlada
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eleccion de casos con ciertas caracteristicas” Hernandez et al. (2014), En el contexto de
esta investigacion, los estudiantes de la carrera de Multimedia y produccion Audiovisual
con conocimientos necesarios para comprender los términos y contextos de la
investigacion. El instrumento evaluo las siguientes dimensiones: Identidad visual,
comunicacion, comportamiento, cultura, Identificacion en la organizacion y la Actitud
frente al trabajo. Las preguntas utilizaron una escala de Likert. (Totalmente en

desacuerdo a Totalmente de acuerdo).

Los datos cuantitativos se analizaron mediante estadisticas descriptivas, presentadas
en los gréaficos circular, lo que permiti6 identificar tendencias en la percepcion de la
comunidad universitaria. Las entrevistas proporcionaron datos cualitativos ricos,
analizados mediante codificacion tematica para identificar patrones y percepciones

sobre la gestion de la identidad visual.
Analisis de resultados obtenidos de las entrevistas.

El siguiente andlisis se presenta en una tabla que organiza el contenido extraido con
el software ATLAS. Ti. En ella se incluyen las expresiones textuales de los expertos: el
primero cuenta con cinco afios de experiencia en el drea de comunicacion institucional y
el segundo, con diez afios en el area de gestion de marcas. Debajo de cada cita aparecen
los codigos asignados y su interpretacion, derivados del andlisis de las oraciones

expresadas por los entrevistados.

Pregunta 1: ; Como evalua la estructura organizativa actual de la identidad visual en

su institucion?

Cita del primer entrevistado “se considera que dentro de la institucion se ha avanzado muchisimo en
cuanto a definir una estructura organizativa que respalde tanto la identidad visual con el tema de
manuales, directrices y cierta informacion necesaria para establecer aquello. Sin embargo, atin se puede
observar que se necesitan ciertos mecanismos para fortalecer un poco mas la articulacién con otras
dependencias. En la organizacion se manejan diversas redes sociales, y asimismo hay otras dependencias
que manejan sus propias redes. Entonces, en este momento se esta trabajando para fortalecer esa

articulacion con las otras dependencias para asegurar una aplicacion mas uniforme en toda la institucioén”.
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En la intervencion el experto responde con claridad y hablan de dos desafios clave
sobre la gestion de la identidad visual (Gestion unificada de canales de comunicacion y
Consistencia en la aplicacion de la identidad visual), que enfrentan las instituciones para
gestionar y mantener coherente su identidad visual, brindando datos significativos para
entender los elementos que influyen en su aplicacion. La Tabla N° 10 y, describe la

respuesta del experto # 1, en relacion con la pregunta N° 1.

Tabla 10. Respuesta del primer experto sobre desafios en la gestion de la

identidad institucional.

Caodigos Dimension Interpretacion
Claridad La ausencia de roles y procesos claramente asignados
organizativa (IV) impide articular las dependencias y asegurar la aplicacion
uniforme de la identidad visual.

Identidad . o ) )
Uniformidad de visual (IV) Se percibe una aplicacion heterogénea de los lineamientos
aplicacion de entre soportes fisicos y digitales; evidencia el riesgo de
manual de marca incoherencia institucional y la necesidad de mecanismos de
av) supervision que aseguren la correcta implementacion del

manual en todos los puntos de contacto.

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 18. Red semdntica 1. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo experto. “Desde el punto de vista de la institucion a la cual pertenezco y segun mi
criterio personal, he visto una evolucidn progresiva desde que inicié¢ en la docencia (2014-2025). Llegué
cuando todavia se mantenia el Escudo de la ciudad como parte del imagotipo de la institucion. Hoy por
hoy contamos tinicamente con un logotipo tipografico, que hace referencia a una institucion que ha
venido evolucionando y creciendo, tanto en su infraestructura arquitectonica como en la captacion de
estudiantes, retomando los inicios de la universidad, cuando las clases eran inicamente presenciales. Se
han planteado tres o cuatro logotipos hasta llegar al tipografico actual; sin embargo, todavia se utilizan los
cuatro: puede verse en documentos, imagenes ¢ incluso en las propias facultades. Esto genera una falta de
cohesion entre departamentos y confusion para los externos, que no saben cul es el logo oficial, aunque

hoy por hoy el mas difundido sea el tipografico”.

La Tabla N° 11, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 1.

Tabla 11. Respuesta del segundo experto sobre desafios en la gestion de la

identidad institucional.

Dimension Interpretacion
Codigos




Crecimiento
institucional (IV)

Escudo de la
ciudad (IV)

Evoluciéon
progresiva (IV) Identidad

visual (IV)

Falta de cohesion
Iv)

Imagotipo

tipografico (IV)

Multiplicidad de
logos (IV)

La evolucion del logotipo se vincula directamente con el
crecimiento fisico y académico de la universidad,
reflejando el progreso institucional.

El escudo original mantiene un vinculo patrimonial con la
identidad local, sefialando la importancia de equilibrar
tradicion y modernizacion para conservar la relevancia
cultural de la marca.

El paso de un escudo a un logotipo tipografico entre 2014
y 2025 muestra un proceso continuo de cambio que carece
de una estrategia unificada para su implementacion.

La coexistencia de varios logotipos entre facultades y
documentos confunde al publico externo y pone en
evidencia la ausencia de un estandar grafico unificado.

La adopcion de un logotipo exclusivamente tipografico
busca simplificar y modernizar la identidad visual, pero su
efectividad se reduce mientras persistan versiones antiguas
en uso.

La presencia simultanea de tres o cuatro versiones

oficiales genera ambigiiedad sobre la imagen legitima,
revela una debilidad critica en la gestion de la identidad
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visual y obstaculiza la presentacion de una marca
coherente ante el publico externos.

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 19. Red semdntica 2. Tabla elaborada por el
autor.
Pregunta 2: ;Qué tan efectivo considera el contenido técnico de los elementos

grdficos (logotipo, colores, tipografias) en su IES?

Cita del primer experto: “nuestros elementos graficos cumplen con todos los criterios técnicos actuales y
han sido disefiados con una logica funcional y simbolica clara. Nuestro logotipo, es reconocido a nivel
nacional e internacional, los colores institucionales tienen una fuerte presencia y la tipografia proyecta algo
moderno. Aun asi, siempre se estd trabajando en adaptar el tema de las exigencias, sobre todo en los

entornos digitales como son las redes sociales”.

La Tabla N° 12 presenta la respuesta de los expertos respecto a la efectividad de los
elementos graficos institucional, mediante esta respuesta se logra identificar fortalezas,
coherencia de los medios impresos y digitales, reconocimiento del logotipo,
consistencia en los colores corporativos, anélisis que permite sustentar la necesidad de
directrices especificas que optimicen la identidad visual y asi reforzar el

posicionamiento institucional.
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Tabla 12. Respuesta del primer experto sobre la efectividad de los elementos

grdficos.

Codigos

Dimension

Interpretacion

Adecuacion en
medios
impresos (IV)

Deficiencias en
entornos
digitales (IV)

Identidad
visual (IV)

El entrevistado mencion6 que logotipo, colores y tipografia
cumplen los criterios técnicos y proyectan coherencia
institucional en soportes impresos, dentro de la identidad visual.

Se detecta la presencia de fallas de legibilidad y coherencia en
redes sociales y otras plataformas en linea; se requieren ajustes
especificos para medios digitales, dentro de la identidad visual.
La marca no ha seguido el ritmo de las exigencias online,
sefialando la necesidad de directrices especificas para formatos
responsivos y pantallas.

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2 figura 20. Red semdntica 3. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del Segundo experto. “Ese contenido técnico el color casi ya no se usa dentro de la institucion para

llegar de mejor manera al publico, a los espectadores. Si, creo que si, pero se deberia repotenciar o tratar

de evitar caer en el populismo de usar cualquier cosa que esta en Internet. Los iconos, deben ser

originales creados a base de historias originales, no tomados de cualquier plataforma, desconozco si el

icono de la mascota es parte de la historia de la institucion, cosas como estas se deben dar a conocer a la

comunidad para que exista el empoderamiento, tomo el ejemplo de un personaje bastante conocido a

nivel mundial, Michelin, creo que también deberia ser importante tenerlo en consideracion”.

La Tabla N° 13, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 2.

Tabla 13. Respuesta del segundo experto sobre la efectividad de los elementos

grdficos.
Cédigos Dimension Interpretacion
Incertidumbre Se comprende que falta una definicion y regulacion claras de la
sobre la mascota institucional, lo cual limita su uso estratégico y el

mascota (IV)

Inspiracién en
ejemplos
globales (IV)

Necesidad de
repotenciacion
av)

empoderamiento de la comunidad, dentro de la identidad visual.

El entrevistado mencion6 la conveniencia de tomar referentes
internacionales, como Michelin, para profesionalizar la creacion de
personajes de marca basados en historias propias, dentro de la
identidad visual.

Se detecta la necesidad de reforzar la aplicacion del color corporativo
para recuperar su impacto y mejorar la efectividad comunicativa.
Potenciar el esquema cromatico ayudaria a incrementar el recuerdo de
marca y a diferenciarla frente a competidores.
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Reduccién del  Identidad Se comprende que la pérdida de presencia cromatica debilita la fuerza

uso del color visual (IV) de reconocimiento de la marca, dentro de la identidad visual. Esta

av) tendencia sugiere que los lineamientos de color no se estan
respetando, lo que exige auditorias periddicas para asegurar la
consistencia cromatica.

Riesgo de El entrevistado menciond el riesgo de recurrir a disefios genéricos
populismo tomados de internet, lo que podria diluir autenticidad y
grifico (IV) profesionalismo, dentro de la identidad visual. La dependencia de

recursos graficos poco originales amenaza la singularidad institucional
y acentua la urgencia de un control creativo centralizado.

Nota. llustracion disponible en el anexo 2, figura 21. Red semdntica 4. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 3 ;Qué desafios enfrenta al definir normas de uso para la identidad visual

en su institucion?

Cita primer experto: “El mayor desafio, es lograr que se apliquen estas normas o estos manuales de forma
transversal o en cada una de las areas, ya que el desconocimiento o por ciertas urgencias operativas que
existan en las areas, se maneje algun tipo de tipografia que no respete una linea grafica institucional. Esta
situacion dentro de la institucion se esta trabajando poco a poco y se trabaja en poder dialogar con cada

una de las areas y darle acompanamiento a cada uno de los equipos internos”.

Las Tablas N° 14, hacen referencia a la pregunta N° 3, en la que se identifican
los retos principales que enfrentan las Instituciones de Educacion Superior
al establecer y llevar a cabo directrices sobre identidad visual. En estas se sintetizan las
percepciones de los expertos, las mismas aparecen a continuacion del texto y presenta la
informacion dispuesta en un formato de filas y columnas, con un encabezado que es

directo y preciso.

Tabla 14. Respuesta del primer experto en relacion con los desafios que

enfrentan las IES para definir y aplicar normas de identidad visual.

Cédigos Dimension Interpretacion

Aplicacion Las unidades utilizan tipografias y recursos propios, lo que quiebra
transversal la coherencia institucional dentro de la identidad visual. Esto
deficiente (CM) permite comprende que conviene incluir un capitulo de

“Gobernanza y flujos de aprobacion” que establezca pasos
obligatorios de revision antes de realizar publicaciones.




Desconocimien
to de normas
(C™M)

Necesidad de
acompafiamien
to (CM)
Urgencias
operativas
(CM)

miento
(CM)

Comporta

Se detecta falta de comprension de los lineamientos por parte de
algunos equipos, lo que frena la correcta adopcion dentro de la
identidad visual. Por ello conviene afiadir un médulo de
“Capacitacion y divulgacion” con guias, talleres y material de
consulta para socializar las normas.

visual.

Se comprende que el dialogo y la capacitacion continuos son clave
para mejorar la adherencia a las normas dentro de la identidad

Se detecta que las prioridades inmediatas llevan a ignorar los
protocolos graficos, afectando la identidad visual.

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 22, Red semdntica 5. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo autor. “Las normas de uso de esa identidad visual son cosas muy distintas; veo bonito,
pero no es mi representacion. Yo creo que las inconsistencias en la adecuacion de los disefios de la identidad
visual es la resistencia al cambio, también influye muchisimo la experticia de los que manejan los

departamentos de relaciones publicas, de marketing que serian los indicados para presentar una imagen

institucional que sea representativa. Para que sea aceptada en los diferentes contextos institucionales”.

La Tabla N° 15, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 3.

Tabla 15. Respuesta del segundo experto en relacion con los desafios que

enfrentan las IES para definir y aplicar normas de identidad visual.

Codigos
Descentralizacion en

la generacion de
contenidos (CM)

Inconsistencias en la
aplicacion de disefios
av)

Multiplicidad de
departamentos con
visiones divergentes
(C©M)

Resistencia al cambio
(AT)

Dimension

Comportamiento
(CM)

Identidad visual
(IV)

Comportamiento
(CM)

Actitud frente al
trabajo de
investigacion
(AT)

Interpretacion

El entrevistado sefiala que numerosas unidades
producen sus propios materiales, lo cual fragmenta la
coherencia grafica institucional.

Las variaciones en la adaptacion del manual grafico
generan falta de coherencia entre las piezas generando
falta de coherencia entre piezas dentro de la identidad
visual.

Se comprende que relaciones publicas y marketing
operan con criterios distintos, lo que fragmenta la
identidad visual. Situacion que genera necesidad de
establecer un comité interdepartamental de marca que
alinee criterios y defina responsabilidades.

La barrera cultural interna dificulta la adopcion de un
estandar comun, necesidad de incluir un plan de
gestion del cambio con campafias internas, testimonios
de éxito y métricas de adopcion.

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 23, Red semdntica 6. Tabla elaborada por el

autor.
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Pregunta 4: ;Como percibe el proceso de aplicacion de un modelo de directrices en

diferentes contextos institucionales?

Cita de primer experto: “Justamente el tema que usted esta desarrollando en este momento es sumamente
importante, ya que es una herramienta Util que nos va a ayudar muchisimo a mantener una coherencia
visual, tanto para el tema de informes, proyectos y documentos académicos. Siempre es importante este
tipo de modelos que usted propone, como investigadores del tema nos pueda brindar ayuda, el tema debe
ser flexible para que puedan ajustarse a diferentes etapas, organizaciones, publicos y diferentes tipos de

contenido que una institucion requiera”.

En la Tabla N°16 el experto sefala la utilidad de conservar la coherencia visual y la
necesidad de adaptarlo a diferentes contextos, en la tabla N° 17, el segundo experto
refuerza el enfoque al senalar dificultades como la resistencia al cambio, la falta de
conocimiento de las normas y la necesidad de legalizar el manual. las dos perspectivas
enfatizan que la efectividad del modelo se basa tanto en su disefo flexible como en las

circunstancias organizacionales y normativas que lo respaldan.

Tabla 16. Codificacion e interpretacion de la respuesta del primer experto sobre

la aplicacion de directrices en diferentes contextos institucionales.

Cédigos Dimension Interpretacion

Adaptabilidad alas  Identidad visual ~ Se propone convertir a miembros de la comunidad en

directrices del av) voceros que promuevan la imagen institucional.

manual (IV)

Complejidad del Ajustar las directrices del manual con lleva

ajuste (CM) coordinacion, recursos y validacion técnica

Diversidad de . Se reconoce que los marcos administrativos y
Comportamiento A .

contextos (CM) culturales varian significativamente entre

institucionales (CM) instituciones.

Reconocimiento de El entrevistado indica que la aplicacion depende de la

diferentes tipos de gama de formatos (impreso, digital, formativo) que

contenido (CM) cada area maneje.

Nota. llustracion disponible en el anexo 2, figura 24. Red semdntica 7. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo experto: “Bueno, ahi el detalle esta en el tema de la resistencia. Claro, pues puede ser
que se vean la limitante y no se llegue a aplicar. Esa adaptabilidad estara enfatizada segun el contexto
también, Hay bastantes variaciones. Esto debe de estar legalizado para que pueda ser efectivo.

Correcto”.
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La Tabla N° 17, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 4.

Tabla 17. Codificacion e interpretacion de la respuesta del segundo experto sobre

la aplicacion de directrices en diferentes contextos institucionales.

Codigos Dimension Interpretacion

Adaptabilidad a  Identidad  El entrevistado menciono que en las directrices del manual
las directrices del Visual debe ser lo bastante flexible para ajustarse a distintas etapas,
manual (IV) (Iv) organizaciones y tipos de publico; Y propone que miembros

de la comunidad actien como voceros que refuercen la
coherencia de la identidad visual.

Desconocimiento Se detecta falta de familiaridad con los lineamientos, lo que

de normas (CM) frena la adopcion de las directrices del manual. Por lo que
Comporta  conviene incluir un programa de capacitacion continua con
miento tutoriales y sesiones de induccion.

Diversidad de (CM) Se comprende nuevamente la variacion de realidades

contextos institucionales, corroborando la necesidad de un enfoque

institucionales adaptable. Algo que se atiende al afiadir plantillas

(CM) parametrizadas segun aspectos culturales y sociales de la

IES.

Necesidad de El entrevistado menciond que la formalizacion reglamentaria

legalizacion es un requisito previo para garantizar eficacia. Lo que

(CM) permite comprender que es necesario que el manual incluya

procesos de aprobacion, resolucion rectoral o normativa
interna que otorgue obligatoriedad a las directrices.

Resistencia al Actitud Se detecta una barrera cultural que dificulta la adopcion de
cambio (AT) frente al un estandar comun. Esto guia la accion de disefiar un plan de
trabajo de  gestion del cambio con campaiias internas, incentivos y
investigaci medicion de indicadores de aceptacion.
6n (AT)

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 25. Red semdntica 8. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 5 ;Qué tan alineados estdan los estandares de calidad de la identidad visual

con normas internacionales en su IES?

Cita primer experto: “Nosotros como institucion y como Direccion de Comunicacion siempre estamos
tratando de alinearnos con estas buenas practicas internacionales, inicialmente en cuanto a la claridad que
se maneje en todos los productos que salgan de la direccion, que sean también simples, sencillos y que
sean adaptables visualmente. Siempre buscando que haya un estandar en todas las lineas y en todos los
modelos que nosotros coloquemos, asi como en nuestra parte visual y adicional en el tema de la sefialética
en todos los espacios fisicos que manejamos como institucion. Nosotros estamos en miras justamente en
este momento de la internacionalizacidn, pero esa internacionalizacién es con base a centros de apoyo.

Estos centros de apoyo son unidades administrativas de nuestra universidad en cada uno de los paises
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donde se apertura el nombre UNEMI. Sin embargo, cada uno de estos centros de apoyo tendran que
manejar exactamente la misma linea grafica institucional y manejarse y regirse con el manual de

identidad corporativa. No son entes apartados, se deben a la parte institucional”.

La Tabla N° 18, muestran la interpretacion y codificacion de las respuestas que
dieron los expertos a la pregunta 4, que trata sobre la aplicacion de las directrices en
diferentes contextos institucionales. Ambos coinciden en la importancia de estas sean
flexible y adaptable para adecuarse a diferentes publicos, etapas, organizaciones y
formatos. Al mismo tiempo, admiten la dificultad que supone coordinar recursos y

validar su implementacion desde un punto de vista técnico.

Tabla 18. Codificacion e interpretacion de la respuesta del primer experto sobre

la alineacion de los estandares de calidad en la identidad visual.

Cédigos Dimension Interpretacion

Identidad visual ~ El entrevistado sefiala que dichos estandares de identidad se
Alineacion con (Iv) aplican de manera uniforme en todos los espacios de la
estandares institucion. Esto permite comprender que conviene afiadir al
internacionales manual guias sobre estandares globales y filiales para replicar
(Iv) la linea grafica en todas las sedes.

Comportamiento La correcta del manual fortalece el reconocimiento de marca
Implementaciéon (CM) entre estudiantes y comunidades externas al asegurar mensajes
del manual coherentes dentro de la identidad visual. Con este hallazgo se
(CM) entiende que es necesario complementar el manual con un plan

de formacion y divulgacion que incluya talleres, infografias y
evaluaciones periddicas.

El entrevistado destac a ESPOL, Casa Grande y Universidad

Integracion Cultura (CL) Catolica como referentes de coherencia institucional,
institucional evidenciando una cultura de marca so6lida. Esto permite
(CL) comprender que conviene afiadir al manual comparaciones de

buenas practicas nacionales para orientar métricas de mejora.

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 26. Red semdntica 9. Tabla elaborada por el

autor.

Cita segundo experto: “Ese tema, pues bueno, desconozco las normas internacionales para estar siempre a
la vanguardia. Cuando hablamos de normas internacionales, hablamos de estandares para personas con
discapacidades, tanto visuales como auditivas. En los tltimos afios, la universidad ha planteado un
manual para esta nueva identidad institucional. Para refrescar, cambiar y respetar todo el proceso que
tienen para trabajarlo. Por eso me referia con anterioridad a que, mientras se desconozca lo estipulado en

el manual de imagen institucional, no se estara a la vanguardia”.
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La Tabla N° 19, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 5.

Tabla 19. Codificacion e interpretacion de la respuesta del primer experto sobre

la alineacion de los estandares de calidad en la identidad visual.

Cédigo Dimension Interpretacion
Desconocimiento de  Comportamiento Falta de comprension o familiaridad con los lineamientos por
normas (CM) (CM) parte de algunos equipos.
Estandares de Identidad visual  Para el entrevistado, las normas internacionales se centran en
accesibilidad (IV) (IV) requisitos de accesibilidad visual y auditiva.
Existencia de Actitud frente al  La universidad ha elaborado recientemente un manual para
manual de identidad trabajo de estructurar su nueva identidad, mostrando un avance
institucional (AT) investigacion organizacional.

(AT)

Directrices como La familiaridad y el cumplimiento de las directrices son vistos
como requisito de como condicion para mantenerse a la vanguardia.
vanguardia (AT)

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 27. Red semdntica 10. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 6: ; Qué obstaculos identifica en la consistencia visual percibida por los

stakeholders?

Cita primer experto: “uno de los principales obstaculos es la descentralizacion en la generacion de los
contenidos. Como le comentaba hace un momento, muchas unidades producen sus materiales propios y
eso es uno de los mayores retos. Y si es que no existe una previa revision de nuestra area, muchas veces
se corre ese riesgo de mantener la uniformidad y eso es lo que mads se esté trabajando en este momento,
trabajar con cada una de las dependencias para que exista una revision previa de material antes de que

pueda ser publicado”.

Las Tablas N° 20 hacen referencia a la pregunta N° 6, donde se muestra que los
obstaculos relevantes de la consistencia visual tienen que ver con revision previa y la
descentralizacion en la produccion de contenidos; esto provoca el peligro de
fragmentacion y pérdida de uniformidad en la identidad visual. También se observa que
la aceptacion por parte de los integrantes de la organizacion es baja, lo que obstaculiza

la adopcion de las directrices y el establecimiento de una imagen institucional.
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Tabla 20. Codificacion e interpretacion de la respuesta del primer experto sobre

los obstaculos en la consistencia visual percibida por los stakeholders.

Cddigos Dimension Interpretacion

Ausencia de Comportamiento  Se advierte que, sin un filtro previo desde la direccion de
revision previa (CM) comunicacion, los contenidos pueden publicarse sin
(CM) verificar el cumplimiento de los lineamientos
Descentralizacion Comportamiento El entrevistado sefiala que numerosas unidades producen
en la generacion  (CM) sus propios materiales, lo cual fragmenta la coherencia
de contenidos grafica institucional

(CM)

Riesgo de Identidad visual ~ La combinacion de descentralizacion y falta de revision
pérdida de Iv) incrementa la probabilidad de rupturas en la uniformidad
uniformidad (IV) visual

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 28. Red semdntica 11. Tabla elaborada por el

autor.

Cita segundo experto: Puede ser que los participantes dentro de la comunidad universitaria no se sientan
parte de la identidad. ;Qué me lleva a comprar unos zapatos de $300 o $200? Los compro més por
calidad o por la marca. Solo cuando un estudiante se ponga con orgullo una chamarra, una camisa o una
polera de la institucion como algo de renombre y no como uniforme recién estamos haciendo marca.
Mientras los jovenes y estudiantes no hagan el mayor esfuerzo por lucir un implemento con orgullo, no se
puede hablar de fidelizacion de ese publico. No siempre comprenden ni aplican correctamente la
identidad visual de la institucion. Faltaria empoderamiento y una mayor presencia de la vision y la mision

de la universidad y de cada carrera, hay casos en los estudiantes de no saber por qué estan estudiando.

La Tabla N° 21, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 6.

Tabla 21 Codificacion e interpretacion de la respuesta del primer experto sobre

los obstaculos en la consistencia visual percibida por los stakeholders.

Caédigos Dimension Interpretacion

Baja aceptacién de Identificacién en  El entrevistado sefiala que la principal barrera es la

la identidad visual la organizacion aceptacion, lo que implica que muchos stakeholders no se
I10) (I0) adhieren completamente a la identidad visual.

Nota. llustracion disponible en el anexo 2, figura 29. Red semdntica 12. Tabla elaborada por el

autor.
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Pregunta 7. ;Como influye la efectividad comunicativa en el reconocimiento de la

marca por la comunidad académica?

Cita primer experto: Bueno, nosotros consideramos que el tema de nuestra identidad como institucion
influye de gran manera en el reconocimiento tanto de nuestros estudiantes de pregrado, posgrado y todos
los miembros de las comunidades externas que han conocido o quisieran a veces trabajar con nosotros de
forma conjunta. El tema de nuestra identidad visual es sumamente importante ya que es como nos
reconocen. En cuanto a todo el material que nosotros proporcionemos, a los mensajes que queremos

difundir, que siempre tenemos que estar alineados con nuestros valores institucionales.

Las Tablas N° 22 hacen referencia a la pregunta N° 7, estas relacionan la
efectividad comunicativa y el reconocimiento de la marca por parte de la comunidad

universitaria.

Tabla 22. Influencia de la efectividad comunicativa en el reconocimiento de la

marca institucional, respuesta del primer experto.

Cédigos Dimension Interpretacion

Alineacion con Se subraya la necesidad de que todos los mensajes se
valores mantengan coherentes con los valores institucionales
institucionales (C) para preservar la identidad visual

Comunicacion (C)

Impacto de la El entrevistado resalta que una comunicacion efectiva

efectividad fortalece el reconocimiento de la marca entre
comunicativa en el estudiantes de pregrado, posgrado y comunidades
reconocimiento externas

©

Nota. llustracion disponible en el anexo23, figura 30. Red semdntica 13. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo experto: “Hablando de la institucion, hoy por hoy si, la Universidad Estatal de Milagro
tiene alcances nacionales, incluso internacionales, debido a la educacion online la misma que ha
potenciado a la imagen institucional. Las identidades graficas y todos los ejercicios de publicidad y
marketing que se puede hacer para que esto se mantenga en el tiempo. Creo que es lo correcto. Usted
puede ir a cualquier lado en Ecuador y preguntar sobre UNEMI, tenga por seguro que alguien le va a
contestar que si la conoce, 1o que no pasaba hace varios afios. Entonces, la comunicacion y los canales

estan siendo muy, muy bien utilizado”

La Tabla N° 23, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 7.
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Tabla 23. Influencia de la efectividad comunicativa en el reconocimiento de la

marca institucional, respuesta del primer experto.

Codigos Dimension Interpretacion

Eficiencia de canales Los canales de comunicacion y publicidad se utilizan

institucionales (C) de forma Optima para sostener la presencia en el

tiempo.

Impacto de la efectividad . ., El entrevistado resalta que una comunicacion efectiva
o Comunicacion . .

comunicativa en el fortalece el reconocimiento la marca entre estudiantes

o © .

reconocimiento (C) de pregrado, posgrado y comunidades externas.

Potenciacion de la El alcance internacional complementa y refuerza la

cobertura nacional e presencia local, multiplicando la visibilidad de la

internacional (C) institucion.

Refuerzo de identidad Las estrategias de marketing aprovechan la identidad

grafica a través de grafica para consolidar la visibilidad y el recuerdo de

marketing (C) la marca.

Nota. Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 31. Red semdntica 14. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 8: ;Qué nivel de satisfaccion observa entre los stakeholders respecto a la

imagen institucional actual?

Cita primer experto: “nosotros trabajamos con los stakeholders y la percepcion de nuestra imagen
institucional actualmente es una percepcion buena. La comunidad universitaria nuestra se siente
identificada con nuestro logo, con nuestra vision, con nuestro eslogan. Sobre todo, con todos los avances
que hemos venido desarrollando en los ultimos afios. Usted sabe que siempre existen recomendaciones
que las sabremos valorar, que nos permiten estar adaptandonos y mejorando de una forma continua, pero

la percepcion de todos estos lo dicen los stakeholders la que considero es muy buena”.

Las Tablas N° 22 hacen referencia a la pregunta N° 8, las opiniones de los diversos
grupos de interés respecto a la imagen actual de la institucion. Los descubrimientos
facilitan la identificacion de diferentes grados de contento, que evidencian tanto la
consistencia visual de la marca como la manera en que es percibida por los publicos
internos y externos. Estos hallazgos son fundamentales para analizar la relevancia de la

gestion de la identidad visual y su efecto en la representacion institucional.
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Tabla 24. Nivel de satisfaccion de los stakeholders en relacion con la imagen

institucional.
Cédigos Dimension Interpretacion
Alta satisfaccion general El entrevistado percibe una valoracion positiva y amplia
d0) aceptacion de la imagen actual entre todos los grupos.
Apertura a Identificacion La comunidad no solo aprueba la imagen, sino que
recomendaciones (10) en la acoge sugerencias para su mejora continua.

organizacion

Identificacion con logoy  (IO) Se enfatiza como el logo, la vision y el eslogan generan

valores (I10)

Valoracion de avances
continuos (10)

un sentido de pertenencia y orgullo.

Se valora positivamente el proceso de adaptacion y
perfeccionamiento que se ha realizado en los ltimos
afios.

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 32. Red semdntica 15. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo experto: “Aceptabilidad, porque nunca se difunde. Cuando se impone algo, me acuerdo

hace varios aflos que nosotros comenzamos a ver de golpe el cambio de los colores de verdes a azules y

naranja, no entendiamos por qué lo estaban cambiando, hasta que después nos dimos cuenta de que

estaban refrescando la marca. Se debe tener estrategia para hacer un rebranding, se trata de entrar de

manera suave, considero que cuando se hace en una institucion educativa se debe ser socializado todo

cambio a la comunidad universitaria, para que sea aceptado y no exista resistencia al cambio”.

La Tabla N° 25, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 8.

Tabla 25. Nivel de satisfaccion de los stakeholders en relacion con la imagen

institucional.
Dimension Interpretacion
Codigos
Identificacion en la El entrevistado valora positivamente la imagen
Aceptabilidad de la organizacion (I0) actual, sefialando que "aceptabilidad" describe
identidad visual (10) mejor el grado de satisfaccion.

Activacion de voceros
de marca (10)

Baja difusién de la
identidad (C)

Orgullo institucional
(I0)

Comunicacion (C)

Identificacion en la
organizacion (10)

Se propone convertir a miembros de la comunidad
en voceros que promuevan la imagen institucional.

La falta de difusion de la identidad institucional se
identifica como la razdn principal de su limitada
visibilidad.

El orgullo de portar y comunicar la marca en los
distintos entornos se considera un motor clave para
el reconocimiento.
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Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 33. Red semdntica 16. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 9: ; Qué dificultades encuentra en la gestion operativa para actualizar y

mantener la identidad visual?

Cita del primer actor “Es la pregunta mas fuerte porque el tema de la gestion operativa siempre va a ser en
este tipo de direcciones algo crucial. El tema de la gestion operativa es desafiante debido al volumen de
solicitudes que se reciben de forma diaria y los proyectos que se manejan a diario, ademas del equipo que
se tiene. Es importante siempre estar pendiente de todas las tendencias visuales que se manejen, las
herramientas que vayan saliendo y esto aqui obviamente amerita siempre tiempo y recursos que a veces es

lo que es mas dificil, pero es donde nosotros mas trabajamos como equipo”.

Las Tablas N°26 hace referencia a la pregunta N°9, se presentan la interpretacion
en base a las respuestas de los expertos quienes indican los desafios mas relevantes
observados en la administracion de la identidad visual. Se nota que la cooperacion
activa entre los grupos es crucial para asegurar la continua creacion de enfoques

creativos, aunque este mismo proceso se considera complicado y desafiante.

Tabla 26. Dificultades operativas en la actualizacion y mantenimiento de la

identidad visual institucional respuesta del primer experto.

Cédigos Dimension Interpretacion

Colaboracion Sefiala la necesidad de que los equipos involucrados

intensiva (CM) aportes constantemente al desarrollo de nuevas estrategias
Comportamiento

Complejidad (CM) El entrevistado describe el proceso de actualizacién como

operativa (CM) especialmente desafiante, sefialando que "es la pregunta

mas fuerte porque el tema es muy dificil"

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 34. Red semdntica 17. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo experto: “Yo insisto en una identidad visual uniforme y que sea efectiva, porque bueno,
los valores los debe de transmitir esos elementos que lo componen, porque no solamente el logotipo
compone la identidad visual de la institucion, sino que es un sinnimero de factores que componen esta
identidad, incluso los propios valores que no son percibidos los valores intangibles, son parte de la
identidad de la universidad, pero todos estos valores deben de ir mas que todo de manera uniforme y
direccionados para que no se tenga en ocasiones diferentes perspectivas o diferentes narrativas de la

identidad que tiene la universidad. Dentro de ello podriamos poner como la falta de un personal
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capacitado que no tenga claro todo el proceso de la estructura, de como debe armarse, como debe
organizarse un proceso de identidad visual. Podriamos también decir que las limitaciones presupuestarias
son parte de esa dificultad, si hablamos de campafia de imagen, no se da a corto plazo, ni tampoco se da
con el desconocimiento. Debo de invertir, es decir ingresos economicos y también invertir conocimiento,

implementar en profesionales que manejen, que tengan experiencia y conocimiento en el area es lo tinico

que nos ayuda a ser exitoso” .

La Tabla N° 27, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 9.

Tabla 27. Dificultades operativas en la actualizacion y mantenimiento de la

identidad visual institucional respuesta del segundo experto.

Caédigos Dimension Interpretacion

Falta de personal Comportamiento  La carencia de profesionales con experiencia en

capacitado (CM) (CM) identidad visual dificulta la correcta actualizacion y
mantenimiento.

Falta de rebranding Identidad Visual  La ausencia de un redisefio peridodico impide que la

av) (IV) identidad visual se mantenga fresca y relevante para los
publicos.

Limitaciones Los ajustes presupuestarios restringen tanto la

presupuestarias (AT)  Actitud frente al  contratacion de expertos como la renovacion de

trabajo de materiales.
Necesidad de investigacion Invertir en formacion y experiencia técnica resulta tan
inversion en (AT) importante como la asignacion de recursos financieros.

conocimiento (AT)

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 35. Red semdntica 18. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 10: ;Como cree que la disponibilidad de recursos impacta la

implementacion de las directrices del manual?

Cita primer experto; “Tema crucial, este factor monetario de recursos si es un factor determinante. Un
modelo como el que usted va a desarrollar en este momento no es solamente disefiarlo, sino que también
requiere varias fases como el tema de prueba, ajuste, formacion, seguimiento, etc. Y que obviamente si no
se cuenta con el personal o el presupuesto necesario, se vuelve muy dificil para la correcta implementacion

y sostenibilidad”.

Las Tablas N° 28 hacen referencia a la pregunta N° 10, en ellas se ilustra como la
disponibilidad de recursos juega un papel crucial en la ejecucion de las pautas del

manual de identidad visual. Los hallazgos indican que la complejidad de las etapas
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requiere un ciclo incesante de pruebas, modificaciones, capacitacion y supervision, lo
cual necesita tanto personal calificado como tecnologia apropiada. Del mismo modo, se
muestra que la asignacion de liderazgo y el respaldo financiero de la organizacion son

esenciales para asegurar la continuidad del proceso.

Tabla 28. Impacto sobre la disponibilidad de recursos en la implementacion de las

directrices al crear manuales de marca institucional se relaciona con el primer

experto.

Cédigos Dimension Interpretacion

Complejidad de Comportamiento  Se describe que el modelo no termina al disefiarlo,

fases (CM) (CM™M) sino que requiere un ciclo continuo de prueba, ajuste,
formacion y seguimiento.

Dependencia de La correcta ejecucion depende de contar con personal

personal especializado en cada fase

cualificado (AT)

Factor monetario  Actitud frente al  El entrevistado insiste en que sin el presupuesto

determinante (AT) trabajo de adecuado todas las etapas de las directrices del

investigacion manual quedan comprometidas

Riesgo de (AT) La ausencia de recursos humanos y financieros

sostenibilidad suficientes amenaza la continuidad y el

limitada (AT) mantenimiento de las directrices del manual.

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 36. Red semdntica 19. Tabla elaborada por el

autor.

Cita segundo experto: “Bueno, como lo dije anteriormente, pues si los recursos son importantes, si no se
tiene recursos econdmicos no se podra implementar nada, muchas personas ¢ inclusos lideres tienen una
mala percepcion de la publicidad, la toman como un gasto mas que una inversion y desean que sea
efectiva en el momento, es todo lo contrario se invierte en el hoy y se cosecha mafiana, siempre con
fechas claras y con el tiempo va a tener su fruto, va a tener sus resultados.

La inversion siempre va a ser necesaria en todas estas areas y ahora tanto a nivel digital como también en
medios impresos y tradicionales, es un proceso en el cual se debe de invertir para poder ser percibido
como uno quiere. ;Ok, entonces hablariamos de recursos humanos especializados para el area, ;verdad?
Hablariamos tal vez también de recursos tecnologicos, recursos financieros, también podriamos hablar de
aquellos recursos institucionales, presupuestos, asignar liderazgo para que alguien se haga responsable del
trabajo, no simplemente un departamento, sino un area que se haga responsable de la asignacion de esos
cambios de la identidad visual institucional para poder llevar un control y que no se nos vaya de las
manos’.

La Tabla N° 29, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 10.
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Tabla 29. Impacto sobre la disponibilidad de recursos en la implementacion de las

directrices al crear manuales de marca institucional se relaciona con el segundo

experto.
Caédigos Dimension Interpretacion
Asignacion de Comportamiento  Designar un area o responsable claro garantiza el
liderazgo (CM) (CM™M) control y seguimiento de los cambios en la identidad

Dependencia de
recursos
institucionales
(AT)

Inversion en

Actitud frente al

visual

El compromiso presupuestario de la institucion
condiciona la viabilidad del proceso.

Para lograr la visibilidad deseada, es imprescindible

medios digitales e  trabajo de destinar recursos tanto a canales digitales como a
impresos (AT) investigacion soportes tradicionales.

Necesidad de (AT) El retorno de las directrices del manual se consolida
inversion continua con el tiempo, por lo que la financiacion debe

(AT) mantenerse de manera sostenida.

Percepcion de
inversion vs gasto
(AT)

Existe una vision erronea que asume la publicidad
como un costo, cuando en realidad es una inversion
de largo plazo.

Recursos humanos La correcta implementacion requiere profesionales

especializados con competencias especificas en identidad visual.
(AT)
Recursos Herramientas y plataformas adecuadas son clave para

tecnologicos (AT) gestionar y desplegar las directrices del manual.

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 37. Red semdntica 20. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 11: ;Qué beneficios espera en términos de impacto institucional y

reputacion con el modelo de directrices?

Cita del primer experto; “este tema de la implementacion de unas directrices del manual, lo que se pretende
de repente mejorar como tal es la percepcion del profesionalismo y del orden que hay institucionalmente.
Esa es como la parte principal. Otra cosa que podriamos decir que un modelo como el que se pretende
desarrollar, que esté bien ejecutado, esto puede posicionar la universidad mejor frente a otras universidades.
De repente también nos ayuda a facilitar esta comunicacion con el publico externo y fortalecer nuestra

reputaciéon como una institucion que esté mucho mejor organizada”.

Las Tablas N° 30 hace referencia a la pregunta N° 11 y muestran las ventajas que

se anticipan al implementar las recomendaciones del manual de la institucion. Entre
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estas se incluye una interaccion mas efectiva con audiencias externas, el refuerzo de la

imagen y el prestigio en comparacion con otras universidades. Asimismo, se menciona

la actualizacion de la identidad visual a través de logotipos mas sencillos y optimizados

para el ambito digital, lo que ayuda a transmitir una imagen robusta, profesional y

contemporanea.

Tabla 30. Beneficios esperados mediante la implementacion del modelo de directrices.

Segun respuesta del primer experto.

Codigos

Dimension

Interpretacion

Facilita comunicaciéon
con publico externo (C)

Fortalecimiento de
reputacion institucional
I0)

Mejora de percepcion de
profesionalismo y orden
institucional (10)

Posicionamiento frente a
otras universidades (10)

Comunicacién (C)

Identificacion en la
organizacion (10)

La estandarizacion mejora la calidad y la
eficiencia en los mensajes hacia audiencias
externas.

La correcta ejecucion consolida una
reputacion de institucion solida y profesional.

Las directrices del manual refuerzan la imagen
de rigurosidad y estructura organizativa.

Una aplicacion correcta distingue a la
universidad en un entorno competitivo.

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 38. Red semdntica 21. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo experto: “Similar a la pregunta anterior, pero yo aqui rescato es que todas las

universidades, estas universidades que nombré, Casa Grande, ESPOL, incluso la propia Universidad de

Guayaquil, lo que han hecho en los tltimos afios es un rebranding de su imagen institucional, o sea, han

cambiado de imagotipos que son un poco mas organicos, mas ornamentales, a logotipos mas simples,

minimalistas. ;Por qué? Porque apuntando a lo que es la iconicidad, o sea, la simplicidad de las redes

sociales de la era digital, donde todo es mas simple, donde todo tiene que ir mas rapido con relacion a la

interpretacion de estos”.

La Tabla N° 31, describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 11.
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Tabla 31. Beneficios esperados mediante la implementacion del modelo de directrices.

Segun respuesta del primer experto.

Dimension Interpretacion
Codigos
Actitud frente al trabajo  La institucion demuestra capacidad de alinearse
Adaptacién a de investigacion (AT) con las corrientes contemporaneas, reforzando
tendencias (AT) su modernidad.
Comportamiento (CM)  Para perfeccionar este rebranding, es esencial
Necesidad de gestion coordinar acciones desde un area central y
unificada y transversal transversal.
(CM)
Actitud frente al trabajo  El entrevistado destaca el cambio de imagotipos
Rebrand institucional  de investigacion (AT) organicos y ornamentales a disefios mas
(AT) modernos como parte de una estrategia de
rebranding.
La nueva imagen apunta a ser facilmente
Simplicidad digital Identidad visual (IV) reconocible y comprensible en entornos de alta
av) saturacion visual.
La transicion a logotipos simples y minimalistas
Simplificacion del responde al contexto digital que exige mensajes
logotipo (IV) rapidos y claros.

Nota: Ilustracion disponible en el anexo 2, figura 39 Red semantica 22. Tabla elaborada por el

autor.

Pregunta 12: Ademadas de su institucion, ;qué otras IES en Ecuador considera que
manejan de manera efectiva su Imagen Institucional y qué aspectos destacaria de

ellas?

Cita del primer experto: “Bueno, una de ellas podriamos nombrar a la ESPOL. La escuela ha hecho un
trabajo muy bueno, sobre todo en tema de la consistencia que tiene en el tema de su identidad visual en
medios tanto digitales y espacios fisicos. También se podria hablar un poco de la UDLA, que tiene una
claridad en cada una de sus narrativas, lo que presenta y también maneja un tema de innovacion en la parte

grafica de sus campafias. Creeria que esas dos son las que se podrian nombrar en este aspecto”.

Las Tablas N° 32, hacen referencia a la pregunta N° 12, en la misma describe las
menciones de los entrevistados en relacion con otras IES ecuatorianas mismas que son
consideradas un referente en imagen institucional. Se identifican acciones vinculadas

con la consistencia en comunicacion, la innovacion en la identidad visual y la manera de
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posicionarse ante diferentes audiencias, lo cual ayuda a crear puntos de referencia

comparativos para reforzar las estrategias de la institucion analizada.

Tabla 32. Instituciones de Educacion Superior en Ecuador referentes en su gestion

efectiva de imagen institucional, respuesta del primer experto.

Cédigos Dimension Interpretacion
Claridad en narrativas Existen universidades prestigiosas que
institucionales (C) mantienen coherencia y transparencia en cada
Comunicacion pieza comunicativa, lo que fortalece la
© comprension de su propuesta de valor
Consistencia multicanal (C) Existen universidades que sobresalen por

aplicar uniformemente su identidad visual en
medios digitales y espacios fisicos.

Innovacién grafica (IV) Identidad Las variaciones en la adaptacion del manual
visual (IV) gréafico generan falta de coherencia entre las
piezas

Nota: Ilustracion disponible en el anexo2, figura 40. Red semdntica 23. Tabla elaborada por el

autor.

Cita del segundo experto: “Las instituciones educativas no son publicitadas como marcas comerciales
como tal, por ello no vemos publicidades en medios tradicionales, como las marcas comerciales. Pero
sabemos que las instituciones estan ahi. Si usted habla, si usted menciona ESPOL en el Ecuador, tenga
por seguro que la percepcion que se tiene de la universidad es de calidad, es institucion de tecnologia,
institucion de vanguardia, esto es percibido como los valores que transmite la marca. Entonces cuando
hablamos de marcas nacionales a nivel educativo de las IES, las que se vienen a la mente son, ESPOL,

Casa Grande, Universidad catélica, las mismas trabajan con su imagen, no como un producto comercial”.

La Tabla N° 33 describe la respuesta del experto #2, en relacion con la pregunta N° 12.

Tabla 33. Instituciones de Educacion Superior en Ecuador referentes en su gestion

efectiva de imagen institucional, respuesta del segundo experto.

Caédigos Dimension Interpretacion

Cultura (CL) Se subraya la necesidad de que todos los mensajes se
Alineacion con mantengan coherentes con los valores institucionales para
valores preservar la identidad visual.

institucionales (CL)

ESPOL, Casa Grande, y Universidad Catolica funcionan como
Instituciones Identificacion  referentes por mantener una imagen coherente sin apelar a
ejemplares en la estrategias comerciales excesivas.
nombradas (10)



100

organizacion ESPOL se asocia inmediatamente con tecnologia y modernidad
Percepcion de (10) gracias a sus directrices claras.
calidad y
vanguardia (I10)

Comunicacion  El alcance internacional complementa y refuerza la presencia
Potenciacion de la © local, multiplicando la visibilidad de la institucion.
cobertura nacional e
internacional (C)

Identificacion ~ Aunque no emplean campaiias comerciales, las IES gozan de

Reconocimiento sin  enla alta visibilidad por su trayectoria y reputacion.
publicidad (I0) organizacion
10)

Nota: lustracion disponible en el anexo 2, figura 41. Red semdntica 24. Tabla elaborada por el

autor.

La Tabla N° 34, hace referencia a la triangulacion de los resultados de la validacion
del tema de estudio resume los descubrimientos que se han logrado a través de la
revision de manuales institucionales, el andlisis de encuestas y las entrevistas. Esto
posibilitd verificar y enriquecer los datos recopilados. Mediante esta triangulacion se
descubrieron tanto coincidencias como desacuerdos en aspectos fundamentales, tales
como la identidad visual, el comportamiento, la comunicacion, la cultura, la
identificacion organizacional, los retos de implementacion, los recursos y restricciones
disponibles y el sentido de pertenencia. Aunque hay una percepcion positiva en lo que
respecta a la claridad, reconocimiento y coherencia de la identidad visual, atin se
presentan fisuras en su implementacion transversal, sobre todo en el ambito operativo y
normativo. Ademas, se establece que poseer un manual de marca actualizado, legalizado
y difundido es una estrategia clave para afianzar la identidad institucional y robustecer

el lazo emocional con la comunidad universitaria.

Tabla 34. Triangulacion de resultados de la validacion del tema de estudio.

Dimension Entrevista Revision de Analisis de encuestas
manuales




Identidad
Visual (IV)

Comunicacio
n (C)

Comportamie
nto (CM)

Se percibe claridad
organizativa y uniformidad
de aplicacion de la
identidad, pese a fisuras
entre soportes fisicos y
digitales que afectan el
reconocimiento; ademas, se
observa que la IES como
ESPOL, Casa Grande y la
Universidad Catolica. Estas
instituciones gozan de alto
reconocimiento por
trayectoria y reputacion sin
necesidad de campafias
agresivas.

Se destaca alineacion con
valores institucionales y
coherencia de mensajes,
reforzando el
reconocimiento; se identifica
eficiencia de canales (web,
emails) para mantener
presencia nacional e
internacional, aunque faltan
tacticas de marketing digital
que fortalezcan la
experiencia de marca.

Se debe evaluar si la
identidad visual cumple su
propdsito de comunicar
efectivamente los valores de
la institucion y ser recordada
por su audiencia.

Coexistencia de
multiples
logotipos genera
confusion y
falta de
cohesion.
Colores actuales
(azul/naranja)
acertados, pero
persiste
incoherencia
historica.

Comunicacion
efectiva clave
para aceptacion
del manual,
requiere
preparacion
adecuada.
Identidad visual
debe transmitir
valores
uniformemente,
evitando
narrativas
distintas.

Los manuales
revisados
cumplen con
correctamente
las pautas de un
manual (logo,
tipografia,
colores.
Facilitando la
correcta
aplicacion de la
identidad visual.

Pregunta (IV1: 77 % mas de
la mitad de encuestados
perciben que se refleja la
esencia institucional

En la pregunta de (IV2:
81%) la identidad visual es
efectiva para el
reconocimiento de la
institucion.

En la pregunta (IV3: 67%) la
identidad visual es
comprendida por el publico.

Las preguntas C.4: (77%), la
comunicacion es clara 'y
consciente.

C.5: (75%), la proyeccion de
los mensajes institucionales
es claros.

C.6: (64), Reconocen que la
comunicacion brinda
aspectos positivos en la
institucion.

CM7: 78% Se percibe
coherencia entre acciones
institucionales y valores
declarados.

CMB8: el 85% sostiene que
las acciones de la institucion,
si manifiesta sus principios,
para el desarrollo
profesional.

El 10% incierto indica que
existe un grupo que no ha
formado una opinion,
probablemente debido a la
escasez de informacion.
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Cultura (CL)

Identificacion
en la
organizacion
(o)

Necesidad de
un Manual de
Marca (AT)

El cuerpo docente esta
comprometido con la misién
y vision de la institucion

Cuando observo el éxito de
mi universidad me siento
orgulloso de ser parte de
ella, sin embargo, en
ocasiones no comprendo
coémo los valores
mencionados se
implementan. Deben existir
mas proyectos donde se
involucre a toda la
comunidad, esto haria que
nos empoderaramos mas.

Se valora el manual como
una herramienta flexible y
util para garantizar
coherencia, mejorar
percepcion y reputacion; es
esencial formalizarlo
(legalizar) antes de aplicarlo
para evitar versiones
obsoletas y potenciar
posicionamiento y conexion
emocional con los publicos.

Una revision
estratégica de
manuales reduce
indecisiones o
fortalecer el
compromiso con
la comunidad.

Los manuales
deben tener
menos teorias y
mas practicas,
espacios de
participacion
que vincules a
individuos con
el éxito
institucional.
Una
comunicacion
clara para
reducir
incertidumbres.

Manual debe ser
legalizado y
ejecutado para
ser efectivo,
evitar
documentos con
logos obsoletos.
Manual bien
estructurado y
difundido
mejora
posicionamiento
y conexion
emocional.

CL.9: Con un 84%, resalta
una direccion institucional
claramente comunicada.
CL.10: Un 83% de
percepcion favorable, lo que
sefiala un equipo de
profesores en sintonia con
los objetivos (compromiso
docente).

CL.11: El 78% mision y
vision son conocidas,
aunque no de forma
completamente uniforme.

10. 12: 79 % Fuerte sentido
de pertenencia institucional.
10. 13: 78% siente orgullo
por la universidad en la que
se encuentra.

1014: 78% se fortalece el
vinculo emocional,
(estudiante), al percibir
reconocimiento externo

A.15: 83% El manual es
considerado estratégico para
la comunicacion visual,
aunque hay pocos
estudiantes que aun no
reconocen plenamente su
valor.



Desafios en la
Implementaci
on

Recursos y
Limitaciones

Sentido de
Pertenencia

Nota: Obtenida de las entrevistas, revision de manuales de marcas institucional y encuestas a

Aparecen el
desconocimiento de normas
y urgencias operativas como
barreras para la aplicacion
transversal, junto a
descentralizacion de
contenidos; ademas, se
manifiesta resistencia al
cambio y la multiplicidad de
departamentos con visiones
divergentes, recomendando
centralizar la gestion y
legalizar el uso del manual.

La complejidad operativa,
debida al volumen de
solicitudes y la necesidad de
actualizacion continua, exige
colaboracion intensiva;
asimismo, subrayan la
necesidad de inversion
continua, asignacion de
liderazgo y recursos
tecnologicos y financieros
para fases de prueba, ajuste
y formacion.

Hay alta satisfaccion general
y orgullo institucional entre
los stakeholders, con
apertura a recomendaciones;
se sugiere activar voceros de
marca como embajadores
internos para aumentar la
difusion y aceptacion de la
identidad visual.

Resistencia al
cambio por falta
de explicacion o
imposicion.
Falta de
preparacion y
entendimiento
de imagen
institucional
puede limitar
aplicacion del
manual.

Falta de
personal
capacitado y
limitaciones
presupuestarias.
Inversion en
identidad visual
necesaria para
resultados a
largo plazo, no
un gasto.

Baja
identificacion
impide
fidelizacion,
estudiantes no
lucen con
orgullo la
marca.

(7:6) Falta
empoderamiento
y conexion
emocional con
la universidad.

estudiantes de la UNEMI. Tabla elaborada por el autor.

34.

Perfil demogréfico de los encuestados.

No se aplico preguntas a la
encuesta sobre esta
dimension, debido a que la
muestra seleccionada
(estudiantes) no posee
conocimientos suficientes
sobre los aspectos
operativos, normativos y
estratégicos involucrados en
la implementacion del
manual de identidad
institucional. Solo se la
realizo profesionales
entrevistados.

No se aplico preguntas a la
encuesta con esta dimension,
ya que la muestra
seleccionada (estudiantes)
no posee conocimientos
suficientes sobre los
aspectos operativos,
normativos y estratégicos
involucrados en la
implementacion del manual
de identidad institucional.

No se aplico preguntas a la
encuesta, se la realizo a la
entrevista.

El vinculo afectivo con la
universidad es
predominante, ain existen
matices y experiencias
diversas que pueden estar
influenciadas por la
percepcion de coherencia en
la comunicacién y la gestion
institucional.

Analisis de los resultados en los datos obtenidos.

El anélisis de los datos ha permitido identificar fortalezas y debilidades en la

gestion de la identidad visual en la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI). En
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términos cuantitativos, la poblacion encuestada estuvo conformada por estudiantes de la

carrera de Multimedia y produccién Audiovisual, elegidos mediante un muestro por

conveniencias debido previo conocimiento que tienen sobre manuales de marca. En

total participaron 110 estudiantes de manera voluntaria.

Los hallazgos revelan que la mayoria de los participantes de la encuesta (el 88,2%

correspondiente a 97 individuos) estdn entren 18 -25 afios, presentados en la Tabla N°

35. Evidencia que la poblacion estd mayoritariamente formada por jovenes, lo que a

futuro si no se mantienen en constante revision su percepcion y la gestion de la

identidad visual de la UNEMI podria verse afectada.

Tabla 35. Frecuencias de género y edad de los entrevistados.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
relativa relativa
acumulada
Femenino 60 54,5 54,5
Masculino 47 42,7 97,3
Género Prefiero no decir 3 2,7 100,0
Total 110 100,0
Entre 18 y 25 afios 97 88,2 88,2
Entre 26 y 35 afios 8 7,3 95,5
Entre 36 y 50 afios 3 2,7 98,2
Edad
Mas de 50 anos 1 9 99,1
Menos de 18 1 ,9 100,0
Total 110 100,0

Nota: obtenida de las entrevistas realizadas al personal profesional de universidades. Los datos

fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Tabla elaborada por el autor.

Los resultados se detallan por dimension en graficos circulares.

En los siguientes grafios circulares se muestran las respuestas obtenidas en la

encuesta, las mismas que estan categorizadas segln las dimensiones establecidas, para

cada una de las preguntas planteadas en la encuesta.
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“Identidad visual (IV)”

Figura 2: Pregunta 1. ;La identidad visual de la universidad (logotipo, colores

corporativos, instalaciones) refleja fielmente lo que somos?

V.1

= De acuerdo

29; 26%

= En desacuerdo

= Indeciso

= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

4; 4%

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N°1. Tiene como objetivo evaluar si la identidad visual de la universidad
(logotipo, los colores corporativos e las instalaciones) refleja con exactitud la esencia
institucional, la misma esta representada en cinco categorias de respuestas distribuidas

de la siguiente manera.

De acuerdo (51%). Color azul oscuro. La mayoria de las respuestas 56
participantes, respaldan que la identidad visual contribuye al reconocimiento, pero no
tienen total certeza, pero si refuerza la idea de que la universidad tiene una imagen

positiva y reconocida.
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En desacuerdo (4%) Color rojo. Solo 4 encuestados no ven a la identidad visual
como un factor importante para su identificacion, es un porcentaje muy reducido, lo que

afirma que la gran mayoria si comprende la importancia de esta.

Indeciso (10%) Color verde. Once personas no tienen opinion clara, esto puede

darse por, desinformacion visual de la universidad.

totalmente de acuerdo (26%) Color violeta. Un total de 29 encuestados estan
convencidos que la identidad visual contribuye a la identificacion de una marca, esto
sefala un vinculo muy fuerte entre la imagen institucional y la valoracion de la marca

de la universidad.

totalmente en desacuerdo (9%) Color azul claro. Un total de 10 encuestados
rechazan categoricamente que la identidad visual tenga un impacto en el reconocimiento
institucional. A pesar de ser minoria no hay que descuidar lo que ellos indican.
Ausencia de consistencia en el uso de la identidad visual, difusion escasa de los

componentes graficos de la universidad.

El 77% de los encuestados sostiene que la identidad visual contribuye de manera
significativa a la identificacion de la institucion. Grupo compuesto por de acuerdo 51%

y totalmente de acuerdo 26%.

Un segundo grupo formado por el 13% en desacuerdo 4%y totalmente en
desacuerdo 9%, quienes manifiestan su oposicion, indicando que la imagen institucional
no aporta un impacto positivo. Y el 10% no define su postura declarandose indecisos al

respecto.

Al sumar los porcentajes negativos (13%) desacuerdo y totalmente en desacuerdo y
el 10% de indecisos se obtiene un total de (23%) los mismos no reconocen el valor de la
identidad visual institucional. es una cifra, aunque minoritaria es significativa y se la

puede considerar en las siguientes necesidades.

e Reforzar las estrategias de comunicacion visual.
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e Mejorar la percepcion de la marca en los segmentos minoritarios.

e Implementar acciones concretas para aumentar el reconocimiento y la valoracion

de la identidad visual institucional.

En este sentido, se confirma la visién de Caldevilla (2009), para quien la identidad
visual constituye la manifestacion tangible del discurso de marca, y se refuerza el
planteamiento de Luna (2016), acerca de que una aplicacion homogénea de los signos
corporativos potencia la imagen de calidad y fomenta el vinculo emocional con la

comunidad.

Sin embargo, la presencia de respuestas divergentes en las categorias de indecision
y desacuerdo evidencia una heterogeneidad en la percepcion de ciertos componentes
visuales. Este hallazgo se alinea con Limonta et al. (2020), quienes sefialan que el valor
afiadido de una identidad visual integral se manifiesta inicamente cuando sus

lineamientos se aplican de manera rigurosa y uniforme en todos los puntos de contacto.

Figura 3. Pregunta 2. La identidad visual ayuda a reconocer la universidad.

IV.2

= De acuerdo

w = En desacuerdo
51; 46%
Indeciso
\ = Totalmente de acuerdo

- = Totalmente en

desacuerdo

55% -%2%

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N°2. Refleja datos de la encuesta a estudiantes de UNEMI (enero-marzo

2025). Siendo un total de encuestados de 110 estudiantes. Este valorar la percepcion y
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eficacia de la identidad visual de la universidad como un instrumento para la

identificacidn institucional.

Las categorias de respuestas estan representadas en cinco colores distintos, y

responden al porcentaje y numero absoluto de encuestados.

e De acuerdo (46% 51 participantes). Color azul oscuro.

En desacuerdo (2% 2 participantes) Color rojo.

Indeciso (5% 5 participantes) Color verde.

totalmente de acuerdo (35% 39 participantes) Color violeta.

totalmente en desacuerdo (12% 13 participantes) Color azul claro.

La mayoria de los encuestados (81%) esta de acuerdo y totalmente de acuerdo con

que la identidad visual ayuda al reconocimiento de la universidad.

Un porcentaje muy reducido de indecisos (5%) mas el (2%) de desacuerdos y
totalmente en desacuerdo (12%) hacen un total del (19 %) de los encuestados, esto
demuestra que la identidad visual es un elemento valorado y efectivo para el

reconocimiento institucional.

Hay que considerar lo que indica la investigacion de Caldevilla (2009), la identidad
visual actia como un vinculo tangible entre la marca y su ptublico. Asimismo, esta
percepcion refuerza la idea de, un disefio corporativo distintivo favorece a la institucion

ya que es facil de recordar y quedar impregnada en la mente de los usuarios.

No obstante, el segmento de encuestados que expresa escepticismo o indecision
sugiere que no todos los puntos de contacto reflejan con igual claridad esos signos
visuales. Este hallazgo se alinea con Limonta et al. (2020), para quienes el verdadero
poder de reconocimiento de una identidad visual depende de la aplicacion rigurosa y

uniforme de sus lineamientos en cada instancia de interaccion.
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Figura 4. Pregunta 3. El publico (alumnos, personal, sociedad en general)

comprende los simbolos de nuestra Universidad (logotipo, colores).

IV.3

= De acuerdo

53; 48%

= En desacuerdo
Indeciso
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

4; 4%

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N°3. Intenta evaluar el nivel de entendimiento que el publico tienen
sobre los emblemas visuales de la institucion. Para su mejor lectura se la ha

representado en cinco categorias de respuestas.

De acuerdo (48%, 53 participantes) color azul oscuro. Estd de acuerdo en que se
comprenden claramente los simbolos de la universidad. Dejando claro que un grupo
significativo del publico identifica y entiende los elementos visuales de la institucion,

dejando como evidencia una buena comunicacion de su identidad corporativa.

En desacuerdo (4%, 4 participantes) color rojo. Siendo un porcentaje bajo refleja
que existe un desconocimiento o rechazo hacia los simbolos. La existencia de este grupo

sugiere que se debe trabajar en la claridad y accesibilidad de la identidad visual.

Indeciso (23% 25 participantes) color verde. No presentan opinion clara, para ello

habra que manejar mejor la difusion o explicacion de la identidad visual.
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totalmente de acuerdo (19%, 21participantes) color violeta. Estan seguros de que el
publico comprende los simbolos de la identidad visual institucional, hay que considerar

que el publico tiene conocimiento claro y seguro de la identidad institucional.

totalmente en desacuerdo (6% 7 participantes) color azul claro. Rechazan

completamente la idea de que el publico entienda los simbolos.

El 67% corresponde a de acuerdo (48%) y totalmente de acuerdo (19%), este
porcentaje evidencia un solido entendimiento de los emblemas visuales de la institucion,

logotipo y paleta cromatica por parte de la comunidad universitaria.

Mientras que el segundo grupo corresponde al (33%) lo que indica un porcentaje
mas de un cuarto de los encuestados esto sefiala una oportunidad para mejorar la
comunicacion efectiva. Se pueden realizar talleres o encuestas para poder entender el

porqué del desacuerdo.

Este hallazgo confirma la tesis de Caldevilla (2009), para quien la identidad visual
opera como manifestacion tangible de la marca y que un sistema coherente de
elementos graficos facilita su descodificacion por parte del publico. Asimismo, respalda
a Tarazona et al. (2020) nos refuerza en su investigacion, cuando una identidad esta bien
establecida transmite valores, y ademas se queda en el subconsciente de los que

interactiian con ella.

No obstante, la aparicion de respuestas en las categorias de indecision y desacuerdo
sugiere areas de ambigiiedad en el proceso de interpretacion de los simbolos. Este matiz
se alinea con Grajales et al. (2021) quienes advierten que la falta de articulacion
estratégica entre comunicacion y mercadeo puede limitar la claridad y la efectividad
semiodtica de los signos corporativos, impactando asi el nivel de comprension que la

audiencia alcanza de la identidad visual.

Dimension “Comunicacion (C)”
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Figura 5. Pregunta 4. A través de sus comunicaciones, la Universidad transmite
un mensaje claro y consistente a todo su publico (alumnos, personal, sociedad en

general).

C4

= De acuerdo

53; 48%

= En desacuerdo
Indeciso
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N° 4. evaltia la percepcion de los encuestados acerca de la claridad y
consistencia del mensaje a la hora de comunicarse con su publico. La representacion del
grafico es la misma en relacion con los graficos anteriores. Y estd representada en cinco

categorias de respuestas.
e De acuerdo (48% 53 participantes) color azul oscuro.
e En desacuerdo (3% 3 participantes) color rojo.
e Indeciso (14% 15 participantes) color verde.
e totalmente de acuerdo (29% 32 participantes) color violeta.
e totalmente en desacuerdo (6% 7 participantes) color azul claro.

La valoracion positiva de acuerdo y totalmente de acuerdo tiene el (77%) lo que se

percibe que la institucion logra transmitir un mensaje claro y consistente a través de sus
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canales de comunicacion, lo cual corrobora la propuesta de Tarazona et al. (2020) sobre
la importancia de mantener una identidad visual uniforme en todas las plataformas para
reforzar la credibilidad de la marca. Asimismo, este respaldo coincide con Grajales et al.
(2021), quienes destacan que la articulacion estratégica entre las areas de comunicacion
y mercadeo es fundamental para garantizar la coherencia del discurso y optimizar la
experiencia del publico. Sin embargo, la existencia de respuestas en las categorias de
indecisos esto es que existe un grupo que no perciben con claridad los mensajes
emitidos o no reciben informacion creando un vacio en la comunicacion interna o
externa. Mientras que un (9%) que es la suma de desacuerdo y totalmente desacuerdo
perciben que la universidad no trasmite un mensaje claro y consistente, siendo una
proporcion pequena, hay que estimarla para la mejora de los canales en la entrega de los

mensajes institucionales.

y desacuerdo sefiala la presencia de ciertas variaciones en la percepcion de la
claridad institucional. Este matiz concuerda con Casanoves & Kiister (2017) , que
advierten como las deficiencias en el alineamiento de pautas comunicacionales pueden
generar mensajes fragmentados, afectando la eficiencia semidtica de los signos

corporativos y, por ende, la recepcion del contenido por parte de los distintos actores.

Figura 6. Pregunta 5. La estrategia de comunicacion de mi universidad busca

transmitir una imagen acorde con su personalidad.

= De acuerdo C5
= En desacuerdo

Indeciso

59; 54%

= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en
desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.
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El grafico N°5. tiene como objetivo valorar si la estrategia institucional proyectar
una imagen coherente con la personalidad institucional. Representada en 5 categorias de

respuestas.
e De acuerdo (54% 59 participantes) color azul oscuro.
e En desacuerdo (2% 2 participantes) color rojo.
o Indeciso (16% 18 participantes) color verde.
o totalmente de acuerdo (21% 23 participantes) color violeta.
o totalmente en desacuerdo (7% 8 participantes) color azul claro.

La mayoria de las respuestas revela una valoracion positiva (75%) entre de acuerdo
y totalmente de acuerdo, indicando que la estrategia comunicativa de la identidad
institucion esté siendo proyecta con coherencia, tal como plantean Tarazona et al.
(2020) al enfatizar que la uniformidad en los mensajes refuerza la credibilidad de la
marca, y coincide con en que una promocion alineada con la vision institucional

fortalece el posicionamiento en la mente de los publicos.

No obstante, la presencia de percepciones divididas en las categorias de indecision
y desacuerdo y totalmente en desacuerdo expresa una opinion negativa, lo que sefiala
que, para un reducido segmento de la comunidad universitaria, la imagen proyectada no
representa de manera apropiada la personalidad de la institucion. Este matiz se alinea
con Grajales et al. (2021) quienes advierten que la falta de articulacion estratégica entre
comunicacion y mercadeo puede debilitar la consistencia del discurso, y con, que
sefialan como las discrepancias en la implementacion de lineamientos comunicacionales

impactan la recepcion del mensaje por parte de los distintos actores.
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Figura 7. Pregunta 6. En general, en mi universidad existe una buena

comunicacion interna y externa.

C.6 = De acuerdo
é% = En desacuerdo
Indeciso
\ \ = Totalmente de acuerdo
2I20/ = Totalmente en desacuerdo
; (0]

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N°6. presenta la afirmacion sobre la calidad de la comunicacion interna y
externa institucional, los datos se encuentran expresados en numeros absolutos y en

porcentaje, se ha representado con cinco categorias de respuestas.
e De acuerdo (47% 52 participantes) color azul oscuro.
e En desacuerdo (2% 2 participantes) color rojo.
e Indeciso (27% 30 participantes) color verde.
e Totalmente de acuerdo (17% 19 participantes) color violeta.
e Totalmente en desacuerdo (7% 7 participantes). color azul claro.

El anélisis de las percepciones positiva sobre la comunicacion interna y externa
revela que una mayoria de los participantes en la encuesta (64%) expresan su
conformidad o total conformidad con la existencia de una eficaz comunicacion tanto
interna como externa en la universidad. mostrando una visién predominantemente
positiva del sistema de comunicacion institucional. El porcentaje de indecisos es

significativo (27%) lo que refleja una ausencia de claridad o vivencias ambiguas en
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relacion con la eficacia de la comunicacion, lo que indica que hay una posibilidad de
incremento en la visibilidad o eficacia de los medios de comunicacion institucional.
Existe un grado de negatividad bajo (9%) desacuerdo y totalmente en desacuerdo, no
deben ser desestimados, puesto que constituyen aspectos cruciales donde la
comunicacion probablemente ha fallado de manera significativa. Segun la propuesta de
Costa (2015), una comunicacion bien estructurada en todos los canales pagina web,
correos electronicos y medios internos es fundamental para consolidar la imagen
institucional, y coincide con Tarazona et al. (2020) al destacar que la uniformidad en el

discurso refuerza la credibilidad y la confianza del publico.

No obstante, la heterogeneidad de opiniones, manifestada en las categorias de
indecision y desacuerdo, pone de relieve discrepancias en la percepcion de la
consistencia del mensaje. Este matiz se alinea con Grajales et al. (2021) quienes
advierten que la falta de articulacion estratégica entre las dreas de comunicacion y
mercadeo puede fragmentar el discurso institucional, esto indica que las variaciones en
la aplicacion de las pautas comunicacionales pueden afectar la recepcion y la eficacia
semiodtica de los mensajes. A continuacion, se presentan los resultados de la dimension

“Comportamiento” (CM.7).

Figura 8. Pregunta 7. Las acciones que realiza mi universidad reflejan sus

valores.

CM.7

= De acuerdo

= En desacuerdo

53;48%
Indeciso
/ = Totalmente de acuerdo
4; 4% = Totalmente en
desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.
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El grafico N°7 tiene como objetivo evaluar las opiniones de los participantes acerca

de si las acciones y practicas de la universidad estan en coherencia con los valores que

la institucion representa, esta pregunta es crucial en la autenticidad de lo que la

universidad dice y hace. Para ello se presenta la respuesta en cinco categorias.
e De acuerdo (48% 53 participantes) color azul oscuro.
e En desacuerdo (4% 4 participantes) color rojo
e Indeciso (9% 10 participantes) color verde
e Totalmente de acuerdo (30% 33 participantes) color violeta

e Totalmente en desacuerdo (9% 10 participantes) color azul claro

Al combinar las respuestas, de acuerdo y totalmente de acuerdo se obtiene el 78%

como favorable lo que indica que la universidad ha conseguido en gran medida,

transmitir sus principios mediante sus actividades, creando confianza y credibilidad

entre la comunidad educativa. Hay que considerar el existe un grupo pequefio de

insatisfaccion, (en desacuerdo y totalmente en desacuerdo), esto sefiala que existen retos

en los valores institucionales que se debe defender en la aplicacion.

El 9% de indecisos representa una oportunidad para que la comunicacion

institucional refleje sus valores.

Este hallazgo coincide con Martin & Suérez (2018), quienes subrayan que la
autenticidad de una marca se construye cuando sus practicas concretas reflejan
fielmente sus principios declarados. Yacelga (2022), sefiala, el papel de la cultura
organizacional en la materializacion de esos valores a través de comportamientos

observables.

No obstante, la presencia de percepciones divergentes en los segmentos de

indecision y desacuerdo pone de relieve cierta variabilidad en la vivencia de esa

coherencia valor—accion. Este matiz se alinea con Grajales et al. (2021), que advierten
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como la falta de coordinacion estratégica entre las dreas de comunicacion y operacion
puede generar brechas entre lo que se comunica y lo que se practica, mientras que,
destacan que, las inconsistencias en la aplicacion de lineamientos organizacionales

afectan la credibilidad de la identidad institucional.

Figura 9. Pregunta 8. La universidad proporciona la oportunidad de nuevos

conocimientos y habilidades para su desarrollo profesional.

CM.8

= De acuerdo

= En desacuerdo

58; 53%

Indeciso
= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El propdsito del grafico N°8, es valorar la percepcion de los encuestados sobre la
eficacia de la universidad al momento de adquirir nuevos saberes y competencias que

ayuden al crecimiento profesional, para ello se presenta la respuesta en cinco categorias.

e De acuerdo (53% 58 participantes) color azul oscuro.

En desacuerdo (3% 3 participantes) color rojo

Indeciso (5% 6 participantes) color verde.

Totalmente de acuerdo (32% 35 participantes) color violeta.

Totalmente en desacuerdo (7% 8 participantes) color azul claro.
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El porcentaje alto en la concordancia de los indicadores es para de acuerdo y
totalmente de acuerdo, con un 85% deja claro que la institucion es considerada un actor
importante en la creacion de oportunidades de aprendizaje relevante para el crecimiento

profesional. Reforzando su reputacion como generadora de talento humano competitivo.

El 10% es opinion desfavorable (en desacuerdo y totalmente en desacuerdo), hay
que considerarlo, debido a que puede nos alerta a evaluar carreras, programas o métodos

que no estan llenando las expectativas en la preparacion profesional de los estudiantes.

Los indecisos representan un 5%, se les consideran a estudiantes que aun no han
tenido un impacto profesional en su educacion. Este indicador se alinea con Balanta
et al. (2020) quienes advierten que la heterogeneidad del servicio educativo puede
influir en la satisfaccion de los usuarios, generando diferencias en la valoracion de los

mecanismos de desarrollo profesional provistos por la universidad.

El andlisis de las percepciones revela que gran parte de la comunidad considera que
la institucion facilita efectivamente la adquisicion de nuevos conocimientos y
habilidades para el desarrollo profesional. Este resultado coincide con quienes plantean
que una estrategia de marketing educativo bien disefiada debe orientar su “producto” a
otras ofertas académicas adaptadas a las necesidades de los estudiantes, asegurando la
generacion de competencias relevantes. Asimismo, respalda el énfasis de sobre la
distribucion de recursos educativos como componente esencial del marketing mix, al
situar la accesibilidad a oportunidades formativas como pilar del servicio académico

ofrecido.

No obstante, la heterogeneidad de opiniones reflejada en los niveles de indecision y
desacuerdo pone de manifiesto la variabilidad en la percepcion de la calidad y
pertinencia de esas oportunidades. seguido de lo expuesto se presentan los Resultados

de dimension por “Cultura”
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Figura 10. Pregunta 9. Existe una vision clara sobre los objetivos que guian la

estrategia de mi universidad.

CL.9

= De acuerdo

= En desacuerdo

68; 62% Indeciso

= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N°9 cumple con la funcién de valorar la opinién de los participantes
acerca de la claridad de las metas estratégicas institucional. Es decir, los estudiantes
entienden el enfoque y objetivos institucionales. Para ello se presenta la respuesta en

cinco categorias.

e De acuerdo (62% 68 participantes) color azul oscuro.

En desacuerdo (2% 2 participantes) color rojo.

Indeciso (8% 9 participantes) color verde.

Totalmente de acuerdo (22% 24 participantes) color violeta.

Totalmente en desacuerdo (6% 7 participantes) color azul claro.

La opinién dominante entre los encuestados es de 84% reconociéndose como
favorable (de acuerdo y totalmente de acuerdo), esto expresa su conformidad o total

aprobacion de que la universidad posee una vision clara de sus metas estratégicas. Esto
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indica que la institucion ha conseguido transmitir efectivamente su direccion y objetivos

a una gran parte de su comunidad.

Sin embargo, la presencia de un 8% que se muestra en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo sefala que todavia hay oportunidades de mejora, especialmente en la
comunicacion y entendimiento de la estrategia institucional. Un 8% manifiesta
incertidumbre lo que podria sefialar escasez de informacion mensajes poco claros o

escasa procedimientos estratégicos.

La evaluacion de la claridad de los objetivos estratégicos muestra un amplio
consenso entre los encuestados, lo que confirma la relevancia de una vision institucional
bien definida para orientar las acciones universitarias. Este respaldo mayoritario
coincide con Ramos & Valle (2020), quien plantea que la dimension estratégica de la
identidad visual requiere una coherencia que trascienda lo meramente grafico para
integrar la mision y objetivos de la organizacion. De igual forma, se alinea con Yacelga
(2022),que subraya como una cultura organizacional fundada en una vision compartida

fortalece el sentido de proposito y cohesion interna.

No obstante, la presencia de percepciones en los segmentos de indecision y
desacuerdo pone de manifiesto cierta variabilidad en la comprension de las metas
institucionales. Este matiz se ajusta a lo sefialado por Arrufat (2020), sobre la
complejidad del proceso de planificacion estratégica, que incluye fases de anélisis,
formulacion e implementacion susceptibles de generar ambigiiedades si no se
comunican con claridad Asimismo, concuerda con Grajales et al. (2021) quienes
advierten que la falta de articulacion entre areas de comunicacion y direccion puede
diluir la percepcion de los objetivos, afectando la alineacion de todos los miembros de

la comunidad con la estrategia universitaria.
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Figura 11. Pregunta 10. El profesorado estda comprometido con los objetivos de

esta universidad.

CL.10

7; 6%

= De acuerdo
29; 26%
= En desacuerdo

= Indeciso

10; 9%

= Totalmente de acuerdo

I = Totalmente en desacuerdo

2;2%

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N°10 cumple con el proposito de valorar la opinion de los participantes
en relacion con el grado de dedicacion del profesorado, cumplimiento con los objetivos
estratégicos y la mision de la universidad, Para ello se presenta la respuesta en cinco

categorias.
e De acuerdo (57% 62 participantes) color azul oscuro.
e En desacuerdo (2% 2 participantes) color rojo.
e Indeciso (9% 10 participantes) color verde.
e Totalmente de acuerdo (26% 29 participantes) color violeta.
e Totalmente en desacuerdo (6% 7 participantes) color azul claro.

La percepcion general de los encuestados 83% (de acuerdo y totalmente de

acuerdo) opina que los docentes estan comprometidos con los objetivos institucionales
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Esto indica que, seglin la perspectiva de los estudiantes o de los evaluadores, el personal

docente exhibe una conexion destacada con la mision y los objetivos de la universidad.

Existe una proporcion reducida de encuestados 9% (indecisos), lo que indica que
los encuestados poseen una vision definida respecto al grado de compromiso del cuerpo

docente.

Las opiniones negativas son minimas, se conforma de un 8% (desacuerdo y
totalmente en desacuerdo), estas situaciones podrian reflejar experiencias puntuales de

falta de compromiso o alineacion con los principios de la institucion.

Los datos muestran una vision positiva en el compromiso del personal docente con
las metas de la universidad. Este notable consenso podria ser resultado de metodologias
de ensefianza consistentes, involucramiento efectivo en eventos académicos o la

implementacion de planes de mejora institucional.

Sin embargo, seria apropiado que la universidad siga reforzando enfoques que
garanticen la motivacion, capacitacion y alineacion constante del profesorado con los
objetivos institucionales, sobre todo en las areas donde persisten opiniones de
desacuerdo o desinterés. Segiin Ramos & Valle (2020), dice la, implicacion de los
actores internos, como el cuerpo docente, es esencial para consolidar la cohesién y el
orgullo institucional. De igual modo, coincide con Yacelga (2022), al enfatizar que una
cultura organizacional solida se manifiesta en el alineamiento real de las préacticas del
personal con la mision y vision de la institucion, fortaleciendo asi la credibilidad interna

y externa.

Sin embargo, la presencia de opiniones mas dispersas, expresadas en los matices de
indecision y desacuerdo, pone de relieve cierta variabilidad en el grado de
involucramiento del profesorado. Este hallazgo se alinea con Grajales et al. (2021)
quienes advierten que la falta de coordinacion estratégica entre las 4reas académicas y

de comunicacién puede generar divergencias en la percepcion del compromiso, y con
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Casanoves & Kiister (2017), al sefialar que las inconsistencias en la aplicacion de

lineamientos organizacionales afectan la uniformidad de la experiencia institucional.

Figura 12. Pregunta 11. El personal general (docentes, estudiantes, personal

administrativo, etc.) de la universidad conoce la mision y vision de esta institucion.

CL.11

6; 5%

‘ = De acuerdo

= En desacuerdo

12;11% Indeciso

= Totalmente de acuerdo
‘ = Totalmente en desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El grafico N°11 cumple con el propoésito de valorar la opinion de los participantes
acerca de si el personal estudiantil de la universidad (estudiante), conocen la mision y

vision institucional. Para ello se presenta la respuesta en 5 categorias.

e De acuerdo (55% 61 participantes) color azul oscuro.

En desacuerdo (6% 6 participantes) color rojo.

Indeciso (11% 12 participantes) color verde.

Totalmente de acuerdo (23% 25 participantes) color violeta.

Totalmente en desacuerdo (5% 6 participantes) color azul claro.

Un 78% de los participantes de la encuesta (de acuerdo y totalmente de acuerdo)

piensan que la comunidad académica en su conjunto esta al tanto de la mision y vision
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de la entidad. Este hallazgo refleja una opinion favorable acerca de los intentos de la

institucion por difundir y dar a conocer sus valores esenciales.

El 11% de los encuestados afirma estar en duda, lo que podria mostrar una posible
confusion o dificultad en la transmision de la mision y vision de la institucion. Esto
puede senalar que la brecha para fortalecer las tacticas de comunicacion interna, sobre
todo en contextos informales o entre aquellos que no estan directamente involucrados en

el proceso de toma de decisiones.

Un 11% de negativismo se da al unir el desacuerdo y totalmente en desacuerdo. A
pesar de que estas cifras son reducidas, muestran grupos que piensan que existe una
carencia de entendimiento institucional entre los diversos miembros de la universidad,
lo que podria ser resultado de la ausencia de tacticas de concienciacion o de union

institucional.

La evaluacién de la comprension de la mision y vision por parte del personal
general pone de manifiesto un consenso mayoritario sobre la claridad de los
lineamientos estratégicos de la institucion. Este respaldo coincide con Ramos & Valle
(2020)quien subraya que la dimension estratégica de la identidad visual trasciende lo
meramente grafico para integrar mision y objetivos, y con Yacelga (2022), para quien
una cultura organizacional s6lida se construye cuando cada actor interioriza y hace
suyos los principios rectores, fortaleciendo el sentido de pertenencia y la cohesion

interna.

Sin embargo, la dispersion de percepciones en las categorias de indecision y
desacuerdo evidencia diferencias en el grado de apropiacion de esos lineamientos. Este
matiz se ajusta a lo planteado por Arrufat (2020), acerca de la complejidad inherente al
proceso de planificacion estratégica cuyas etapas de formulacion y comunicacion
pueden generar ambigiliedades si no se despliegan de forma uniforme, segiin Grajales
et al. (2021), advierten que la falta de articulacion entre areas académicas y de

comunicacion dificulta la transmision homogénea de la vision institucional.



Resultados de dimension “Identificacion en la organizacion”

Figura 13. Pregunta 12. Me siento identificado con lo que esta universidad

representa.

10.12

= De acuerdo

5, 5%

‘ = En desacuerdo
@ Indeciso

65; 59%
\ / = Totalmente de acuerdo

|

= Totalmente en

1; 1% desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El proposito del grafico N°12 es evaluar el nivel de vinculacion personal de los
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encuestados (estudiante), con los valores, la misidon y vision institucional. Para obtener

la fidelidad y el sentimiento de pertenencia asociandolo emocionalmente a sus

sentimientos. La respuesta se muestra en cinco categorias.
e De acuerdo (59% 65 participantes) color azul oscuro.
e FEn desacuerdo (1% 1 participantes) color rojo.
e Indeciso (15% 17 participantes) color verde.
e Totalmente de acuerdo (20% 22 participantes) color violeta.
e Totalmente en desacuerdo (5% 5 participantes) color azul claro.

La valoracion mayoritaria de los participantes en la encuesta (de acuerdo y

totalmente de acuerdo) es del 79% quienes expresan su conexion con lo que simboliza

la universidad. Siendo esta una senal favorable en el sentido de comunidad institucional.
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El 15% representa a los indecisos, este grupo sefiala que atin no ha formado un lazo
emocional solido con la institucion. Hay que resaltar que solo el 6% (en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo) tiene una percepcion desfavorable, esta respuesta puede estar
inmersa con aquellos que han tenido una experiencia negativa ya sea con los valores,
cultura o su propia identificacion con la institucion. Los valores y la mision institucional
evidencia que los elementos visuales funcionan como verdaderos catalizadores de
pertenencia. Este hallazgo coincide con Sudrez (2018), quien destaca el papel de las
estrategias graficas para evocar vinculos emocionales, y con Ramos & Valle (2020), al
afirmar que un sentido de pertenencia sélido es un indicador clave de cohesion interna.
Asimismo, resuena con Yacelga (2022), para quien la interiorizacion de los principios

rectores de la institucion fortalece el compromiso colectivo.

Por otro lado, la presencia de percepciones moduladas por la indecision o el
desacuerdo pone de manifiesto la heterogeneidad en la experiencia de identificacion.
Este matiz se alinea con Grajales et al. (2021), que advierten como la falta de
uniformidad en la aplicacion de lineamientos de marca puede generar visiones dispares,
y con, quienes sefialan que las inconsistencias en la ejecucion de protocolos de identidad

visual afectan la percepcion de unidad entre los distintos actores.

Figura 14. Pregunta 13. El éxito de mi universidad lo considero mi éxito.

[0.13

= De acuerdo

= En desacuerdo
Indeciso

= Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 202. Elaborado por el autor.
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El proposito del grafico N°13 es evaluar el nivel de vinculacion personal y el
sentimiento que los participantes experimentan en relacion con el éxito de la institucion
esta interrogante se acerca a la fidelidad, el orgullo y la identificacion que se observa en

el grafico N°12 sentimiento de pertenencia. La respuesta se muestra en cinco categorias.

e De acuerdo (44% 49 participantes) color azul oscuro.

e En desacuerdo (3% 3 participantes) color rojo

o Indeciso (14% 13 participantes) color verde

e Totalmente de acuerdo (34% 37 participantes) color violeta

e Totalmente en desacuerdo (6% 7 participantes) color azul claro

La tendencia positiva de la encuesta (de acuerdo y totalmente de acuerdo), equivale
al 78% de los encuestados, se asocian con el triunfo de la universidad y lo consideran

como propio.

El 13% esté representado por los indecisos, carecen de una postura definida sobre el
tema, esto se puede tomar para mejorar el aspecto de comunidad utilizando estrategias

de comunicacion e inclusion.

Existe un 9% (desacuerdo y totalmente en desacuerdo) que refleja una opinién
desfavorable a la pregunta, lo que muestra que el logro de la universidad no esta

relacionado con el éxito personal.

La mayoria de los participantes percibe el éxito de la institucion como propio, lo
cual refuerza la idea de Ramos & Valle (2020), de que un sentimiento de logro
compartido contribuye a consolidar la cohesion y el orgullo organizacional. Asimismo,
este hallazgo coincide con Suarez (2018), quien sefala que las estrategias visuales y
comunicacionales actiian como catalizadores de la identificacion emocional, y con
Yacelga (2022), para quien la interiorizacion de los objetivos y valores institucionales

se traduce en un compromiso personal que trasciende la mera pertenencia formal.
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No obstante, la coexi-stencia de respuestas menos afirmativas evidencia una
variabilidad en la percepcion del vinculo entre éxito institucional y logro individual.
Este matiz se alinea con Grajales et al. (2021), quienes advierten que las diferencias en
la aplicacion de pautas comunicacionales pueden generar brechas en la experiencia
compartida, y con, al sefialar que las inconsistencias en la alineacion de acciones y

valores afectan la uniformidad de la identificacion organizacional.

Figura 15. Pregunta 14. Cuando alguien habla bien de mi universidad, me siento

orgulloso.

10.14

7; 6%

‘ 49; 44% = De acuerdo
= En desacuerdo
= Indeciso
= Totalmente de acuerdo

- = Totalmente en desacuerdo

3;3%

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El proposito del grafico N°14 es medir el grado de orgullo de los encuestados,
cuando es valorada por terceros. Pregunta crucial para medir la fidelidad, el sentimiento,
y la proteccion de la reputacion institucional. La respuesta se muestra en cinco

categorias.
e De acuerdo (44% 49 participantes) color azul oscuro.
e En desacuerdo (3% 3 participantes) color rojo.

e Indeciso (13% 14 participantes) color verde.
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e Totalmente de acuerdo (34% 37 participantes) color violeta.
e Totalmente en desacuerdo (6% 7 participantes) color azul claro.

La tendencia de acuerdo y totalmente de acuerdo refleja en 78% de percepcion
favorable a la pregunta, esto indica que la mayoria de los encuestados tienen orgullo
institucional cuando se dice comentarios positivos. La tendencia neutral la conforman
los indecisos 13%, la cifra expuesta requiere consideracion ya que este grupo necesita
profundizar sus lazos emocionales con la institucion para experimentar orgullo

autentico.

En las tendencias desacuerdo y totalmente en desacuerdo existe un total de 10%,
siendo un grupo minoritario demuestra una desconexién emocional con la institucion,
esto se puede dar por experiencias negativas o no se han alineados a los principios de la
institucion. El sentimiento de orgullo generado por el reconocimiento externo se
presenta de forma mayoritaria, lo cual refrenda la dimension social de la identidad
descrita por Ramos & Valle (2020), para quien el orgullo compartido fortalece la
cohesion grupal, y coincide con Suarez (2018) al sefialar que las experiencias positivas

ajenas actilan como catalizadores de la identificacion emocional con la institucion.

No obstante, la existencia de posiciones mas neutrales o criticas refleja cierta
heterogeneidad en la vivencia de ese orgullo, apuntando a matices en la percepcion de la
reputacion institucional. Este hallazgo se alinea con Grajales et al. (2021), quienes
advierten que la falta de articulacion estratégica puede debilitar la consistencia del
mensaje, y con, al indicar que las discrepancias en la aplicacion de los lineamientos
pueden afectar la uniformidad de la experiencia emocional. Seguido se presentan los

resultados de dimension por “Actitud frente al trabajo de investigacion”.

Figura 16. Pregunta 15. ;Considera usted que un manual de marca permite

buenas prdcticas y estrategias efectivas en la comunicacion visual?
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AT.15

8; 7%

‘ = De acuerdo
31; 28%

= En desacuerdo

60; 55%
Indeciso
\ = Totalmente de acuerdo
. = Totalmente en desacuerdo

4; 4%

Nota: obtenida de las encuestas realizadas a los estudiantes de la universidad (UNEMI). Los

datos fueron recopilados entre enero y marzo de 2025. Elaborado por el autor.

El propdsito del grafico N°15 es valorar la opinion de los participantes acerca de la
eficacia y utilidad de un manual de marca como un instrumento para aplicar buenas
practicas y estrategias de comunicacion visual, esta herramienta que se debe valorar en

la administracion de marca. La respuesta se muestra en cinco categorias.

De acuerdo (55% 60 participantes) color azul oscuro.

En desacuerdo (4% 4 participantes) color rojo.

Indeciso (6% 7 participantes) color verde.

Totalmente de acuerdo (28% 31 participantes) color violeta.

Totalmente en desacuerdo (7% 8 participantes) color azul claro.

La tendencia positiva (de acuerdo y totalmente de acuerdo) es del 91%, esta gran
mayoria de los encuestados sugieren y valoran al Manuel de marca como una
herramienta clave en la consistencia y efectividad en la comunicacion visual. La
tendencia de los indecisos 6% es considerada como minimo este grupo atn no se ha

formado una opinidn clara por diversos factores como la falta de informacion, o la
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experiencia directa con los manuales de marca. La tendencia negativa (en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo), es reducida este grupo demuestra dudas o falta de

conocimiento sobre la contribucidon en la comunicacion visual de un manual de marca.

El andlisis de las opiniones estudiantiles evidencia un respaldo mayoritario al valor
de un manual de marca como instrumento para aplicar buenas practicas y estrategias de
comunicacion visual. Este hallazgo coincide con Blanco (2018), quien enfatiza que un
manual de marca bien estructurado con directrices sobre logotipo, paletas de color y
tipografia es esencial para preservar la coherencia y la integridad de la identidad

corporativa.

No obstante, la presencia de respuestas en las categorias de indecision y desacuerdo
pone de relieve una variabilidad en las directrices del manual del manual de marca. Este
matiz se alinea con Grajales et al. (2021) quienes advierten que la falta de articulacion
estratégica entre los equipos de disefio y comunicacion puede debilitar la efectividad de
las pautas normativas, y con, que sefialan coémo las inconsistencias en la aplicacion de

los lineamientos afectan la claridad y la uniformidad de la experiencia grafica.
3.5. Redaccion de resultados y discusion
Prueba de fiabilidad.

En la tabla N° 36, se muestra el analisis de fiabilidad utilizando el Alfa de

Cronbach junto con su respectiva interpretacion.

Tabla 36. Resumen de la evaluacion de fiabilidad Alfa de Cronbach. Resumen del

procesamiento del caso de estudio en las encuestas.

N %
Valido 107 97,3
Caso Excluido ? 3 2,7
Total 110 100,0

a. La eliminacion por lista se fundamenta en todas las variables del procedimiento.
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Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

El analisis de los datos fue realizado utilizando el coeficiente alfa de Cronbach,
considerando una muestra de 110 encuestados (100%), el analisis revel6 que 107 casos
(97,3%) fueron considerados como véalidos, Los otros 3 registros restantes (2,7%)
fueron excluidos de manera automatica por el software SPSS debido a la falta de
respuestas en alguna de las variables empleadas en el proceso, aplicandose para ello el
método de eliminacion por lista. Este leve descenso en el tamafo de la muestra no
compromete la robustez del analisis, ya que la cantidad de observaciones completas
disponibles (n = 107) es suficiente para la estimacion precisa de varianzas y covarianzas
necesarias para calcular el coeficiente de fiabilidad. Los resultados logrados se muestran
en la tabla N° 37, en la cual se analiza el grado de fiabilidad interna logrado por los

métodos utilizados.

Tabla 37. Interpretacion de los resultados de la prueba de fiabilidad Alfa de

Cronbach.
Estadisticas de fiabilidad

Valor de coeficiente Alfa de Alfa de Cronbach Elementos N° de items
Cronbach estandarizados
,962 ,963 15

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

Interpretacion de la tabla N° 22. Resultados del andlisis de fiabilidad Alfa de
Cronbach.

La evaluacion de la consistencia interna del cuestionario se realiz6 utilizando el
coeficiente alfa de Cronbach, resultando en un valor de 0,962 para el conjunto de 15
items, lo cual se considera un nivel de fiabilidad excelente seglin los estandares
establecidos (valores superiores a 0,90). Este hallazgo demuestra que los elementos del
instrumento presentan una alta varianza compartida, lo que sugiere que evaltian de
manera coherente un mismo constructo subyacente: de identidad visual y comunicacion

institucional.
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Al constatar este valor con el alfa derivados de elementos estandarizados (0,963), se
aprecia una ligera discrepancia, lo que sugiere que las posibles diferencias en la escala
de respuesta de los items no influyen de forma significativa en la consistencia del
cuestionario. Tanto en su version original como en la estandarizadas, el instrumento

posee una estructura interna solida y confiable.

De acuerdo con la estrategia metodologica propuestas, se utiliza el coeficiente alfa
de Cronbach como la principal evaluacion de confiabilidad, sustituye método
alternativo. Su uso posibilita entender los resultados como una prueba so6lida de la
coherencia interna del instrumento aplicado. Ademas, la Tabla N° 38, muestra el
analisis de regresion lineal, que brinda informacion significativa sobre la conexion entre

las variables analizadas.

Tabla 38. Interpretacion del resumen de la prueba de regresion lineal. Resumen de

las directrices®.

Directrices R R2? cuadrado R cuadrado  Error estandar de la Durbin-Watson
ajustado estimacion
1 , 796,634 ,630 7,77935 2,270

a. Predictores: (Constante), VI

b. Variable dependiente: VD

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

El coeficiente de correlacion multiple R = 0,796, revela una relacion solida y
positiva entre la variable independiente, (directrices de manual de marca (VI), y la
variable dependiente Gestion de Identidad visual (VD). Esto sugiere que una aplicacion
mas organizada del del manual de marca (VI), contribuye significativamente a la

eficacia en la gestion de la identidad visual VD.

Coeficiente de determinacion R? = 0,634, sefiala que aproximadamente el 63,4 % de
la variabilidad observada en la variable dependiente puede ser explicada por el modelo:
lo que implica que las directrices del manual de marca (VI) ejerce una influencia

considerable en la Gestion de Identidad visual (VD). El 36,6% restante de la variable no
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es explicado por el modelo, lo que puede relacionarse con otros factores no

considerados o errores en la medicion.

El R? ajustado = 0,630, al considerar el nimero de predictores y el tamafo de la
muestra, permanece muy similar al valor original de R? (0,634), lo que valida la
capacidad explicativa del modelo sin el riesgo de sobreajuste.

El error estandar de la estimacion, 7,77935, refleja la desviacion promedio de los datos
observados frente a los valores previstos por el modelo. Este valor sugiere que existe un

nivel adecuado de precision en las predicciones realizadas.

El estadistico Durbin-Watson = 2,270, sefiala que un valor cercano a 2, no hay
una autocorrelacion significativa entre los residuos del modelo. Este resultado
respalda la suposicion de independencia de los errores y fortalece la validez del modelo
de regresion lineal empleado, lo que significa que los errores no presentan un patron
(temporal o secuencial) que pudiera alternar los resultados. Los valores obtenidos

que respaldan este estudio se presentan en la Tabla N° 39, coeficiente de correlacion.

Tabla 39 .Coeficientes de correlacion.

Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados estandarizados colinealidad
Predictor B Desv. Error Beta T de Sig Tolerancia IF
Student
i)(c"““a“t 18,069 3,067 5,891 0
VI 10,048 0,745 0’679 13,485 0 1 1

a. Variable dependiente: VD

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

El anélisis de los coeficientes sugiere que la interseccion es 18,069 (SE = 3,067;t =
5,891; p <0,001), lo que indica que cuando la variable independiente directrices del
manual de marca (VI) es nula. El valor esperado de la Gestion de Identidad visual (VD)

tendra un valor de 18,069 unidades.
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El coeficiente no estandarizado (B) relacionado con VI es 10,048 (SE = 0,745; t =
13,485; p <0,001), lo que significa que cada incremento en la escala de directrices del
manual de marca se relaciona, en promedio, con un aumento de 10,048 unidades en la
Gestion de Identidad visual. El valor Beta estandarizado = 0,796 respalda la fortaleza

positiva de esta asociacion, indicando que VI actiia como un buen de la VD.

Los indicadores de colinealidad (tolerancia = 1,000; VIF = 1,000) evidencian que
no existen problemas de multicolinealidad, lo que asegura que este predictor Uinico en el

modelo es independiente.

El modelo de regresion revela hay una relacion significativa entre la evaluacion de
las directrices del manual de marca (VI) y la Gestion de Identidad visual (VD). Por
cada punto adicional VI, la VD aumenta aproximadamente ~ 10 unidades, de manera
consistente con un nivel de significancia estadistica (*p* < 0.001). La ausencia de
multicolinealidad y el efecto estandarizado fuerte (Beta = 0.796) mantienen la

credibilidad de las directrices empleadas.

La aplicacion de la prueba de correlacion de Spearman facilité la verificacion de la
conexion entre las dos variables, cuyos hallazgos se muestran en la Tabla N° 40,

Correlacion de Spearman.

Tabla 40. Correlacion de Spearman.

VD \%!

VD Coeficiente de 1,000 ,567"

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman

N 107 107

VI Coeficiente de ,567" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 107 110

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.
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Se nota una correlacion moderadamente positiva (p = 0.567, *p* < 0.001) entre la
percepcion de calidad del Manual de marca (VI) y la efectividad de la Identidad visual
(VD). Esto sefiala que mientras mas claro y congruentes sean los estandares graficos

establecidos por el manual mas efectiva se percibe la identidad visual institucional.

El valor estadistico de significancia (*p* < 0.01) y la magnitud de la muestra
(*n* = 107) corroboran la firmeza de esta relacion, insinuando que el disefio sistematico
de la marca (documentado en el manual) es un elemento significativo para su
percepcion favorable. Estos hallazgos refuerzan la importancia de invertir en
instrumentos de gestion de marca bien organizados, dado que influyen de forma directa
en la imagen institucional. al mostrar que el disefio y uso de la marca tiene un impacto

considerable en la experiencia y perspectiva de la comunidad.
Redaccion de resultados y discusion.

Una vez procesada la informacion recolectada a través del trabajo de campo
mediante andlisis documental, entrevistas y encuestas se procedio a identificar las
principales tendencias, regularidades y discrepancias que caracterizan el estado actual
de los manuales de marca institucionales en las Instituciones de Educacion Superior
(IES) del Ecuador. Esta etapa permitié contrastar empiricamente los hallazgos con las
posturas teoricas del marco conceptual, revelando el grado de coherencia entre la

practica comunicacional y las normativas graficas institucionales.

Desde la triangulacion, los datos mostraron una serie de regularidades comunes en
la mayoria de los manuales analizados y en los discursos de los entrevistados: Se
detectd que no hay un esquema estructurado uniforme en los manuales de identidad
corporativa de las instituciones de educacion superior en Ecuador. Por ejemplo, la
Universidad Técnica de Cotopaxi cre6 documentos especificos para cada facultad, esto,
aunque facilita adaptaciones individuales, puede provocar discrepancias en la identidad

institucional general. Betancourt & Rodriguez (2014).
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Desconexion entre imagen visual y mision institucional: Solo un pequefio grupo de
documentos establece una conexion clara entre los componentes graficos de la marca,
como el logotipo, los colores y la tipografia, y los principios filosoficos de la
institucion. Los encuestados expresaron su inclinacién a modelos que definan
pardmetros fundamentales (estructura bésica, capitulos clave), a la vez que permitan
ajustes segun la identidad especifica de cada IES. Esta perspectiva se alinea con la
opinion Costa (2004), quien argumenta que la estandarizacion no debe ser sinonimo de
inflexibilidad, sino que debe establecer criterios minimos de coherencia institucional. Al
contrastar estos hallazgos con las bases epistemologicas del disefio estratégico, la
identidad corporativa y la gestion institucional, se evidencia una brecha significativa
entre teoria y practica. Segiin Fernandez & Hellin (2019) una marca institucional “debe
construir su identidad desde un relato coherente, donde lo visual no es solo una
expresion grafica sino una traduccion del discurso institucional. Esta perspectiva esta
ausente en muchos de los manuales revisados, los cuales se centran exclusivamente en
normas técnicas, sin articulacion narrativa ni estratégica” Asimismo, desde la teoria del
branding universitario, se plantea que la marca no debe ser vista como un producto
estatico, sino como un sistema dindmico de comunicacion. La informacion empirica
recogida refleja que la mayoria de los manuales actuales estan concebidos como

documentos cerrados, normativos y poco actualizables.

Partiendo de los resultados de cada instrumento de recoleccion, la mayoria de los
encuestados coincide en que los elementos graficos (logotipo, paleta cromatica e
infraestructura) reflejan con fidelidad la esencia institucional, respaldando la idea de
Caldevilla (2009) de la identidad visual como “manifestacion tangible de la marca” y la
nocion de Luna (2016) sobre la relacion entre coherencia visual y percepcion de calidad.
No obstante, los porcentajes de indecisos y disidentes ponen de relieve, tal como
advierte Limonta et al. (2020), que el valor afiadido de una identidad integral s6lo se

materializa cuando sus pautas se aplican rigurosamente en todos los puntos de contacto.

Los datos muestran que tres de cada cuatro participantes valoran positivamente la

claridad y consistencia de los mensajes institucionales. Esto coincide con Tarazona et al.
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(2020) quienes resaltan la necesidad de una identidad uniforme en todos los canales, y
con Grajales et al. (2021) que vinculan la articulacion estratégica de comunicacion y
mercadeo con el fortalecimiento del reconocimiento de marca. Sin embargo, un
segmento de indecisos sugiere deficiencias puntuales en la entrega del mensaje, en linea
con Casanoves & Kiister (2017), al sefialar que la fragmentacion de pautas merma la
eficiencia semiotica. Tanto responsables de comunicacion como disefiadores resaltan el
desconocimiento de normas y la descentralizacion de contenidos como barreras para la
aplicacion transversal del manual, ademas de una resistencia al cambio cultural. Estos
hallazgos convergen con Sanchez & Subiela (2020), al demostrar como la multiplicidad

de logos genera confusion y debilita la cohesion narrativa.

El 86 % de apoyo al manual en las encuestas refleja su percepcion como
herramienta indispensable, coincidiendo con lo que expone Del Pino & Lloret (2018)
quienes reclaman un modelo adaptado para optimizar la presencia digital y académica.
Al mismo tiempo, las entrevistas insisten en la formalizacion (legalizacion) del
documento antes de su difusion, en linea con Gamonal (2022) que destaca la ejecucion
coordinada como palanca para el posicionamiento y la conexiéon emocional. La
complejidad operativa, el alto volumen de solicitudes y la falta de personal capacitado
aparecen como retos criticos para la actualizacion y sostenibilidad del manual,
asimismo, la carencia de liderazgo presupuestario y tecnologico conclusion que
coincide con Gamonal (2022) quien subraya la necesidad de inversion continua y
asignacion de responsables para garantizar fases de prueba, ajuste y formacion. La
mayoria de encuestados manifiesta orgullo y sentimiento de identificacion, reforzando
lo planteado por, Betancourt (2020), sobre la identidad visual como ventana a la esencia
institucional y musculo de cohesion interna. Sin embargo, la presencia de un porcentaje
no trivial de indecisos o disconformes sugiere que la activacion de voceros de marca, tal
y como propone Grajales et al. (2021), podria consolidar el orgullo y dinamizar la

fidelizacion de los distintos publicos.

Conclusiones preliminares.
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El diagnéstico realizado evidencia que, en el escenario de las IES ecuatorianas, la
carencia de un enfoque sistematico en la estructuracion de los manuales de marca limita
su capacidad para garantizar coherencia y reconocimiento institucional. Unas directrices
del manual deben articular criterios de funcionalidad asegurando un uso practico y
accesible con estandares de pertinencia estética y alineacion estratégica a los objetivos
educativos y culturales de cada institucion. De esta manera, el manual trasciende la
mera definicidon de elementos graficos y se convierte en un instrumento integrador que
conecta la identidad visual con el proyecto académico, la comunicacion interna y la
cultura organizacional. Estas conclusiones preliminares allanan el camino para disefiar
un esquema de capitulos fundamentado tanto en las carencias detectadas como en las
teorias modernas de branding y gestion estratégica, orientado a fortalecer la imagen y

cohesion de las universidades ecuatorianas.
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CAPITULO IV. PROPUESTA DE TRANSFORMACION.

La propuesta de transformacion del documento se centra en el desarrollo y la
implementacion de las Directrices estratégicas para la gestion de la identidad visual
institucional (2022-2025). Esta propuesta nace de un disefio mixto, exploratorio
descriptivo con un componente propositivo, que combiné el andlisis documental,

entrevistas semiestructuradas y encuestas.

En el analisis de resultados obtenidos se identificaron dos deficiencias criticas en
los manuales de marca vigentes. Primero, existe una insuficiente sistematizacion
estructural: el 73 % de los manuales revisados carece de una organizacion normativa
clara, y apenas un 27 % dedica un capitulo a los fundamentos institucionales, lo que
dificulta su aplicacion coherente y practica. Segundo, se constaté una descentralizacion
y brechas de coherencia gréafica: cerca del 60 % de los manuales omiten directrices
sobre usos incorrectos del logotipo y coexisten multiples versiones historicas que

generan confusion interna y pérdida de cohesion, sobre todo en los entornos digitales.
4.1.Fundamentacion de la propuesta de transformacion.

A partir de estos hallazgos, la investigacion aporta tanto en el plano tedrico como
en el préactico. En lo tedrico, se valida la relevancia de la identidad visual al constatar
que el 77 % de la comunidad la reconoce como reflejo fiel de la esencia institucional
(grafico N° 1), el 81 % confirma su eficacia para facilitar el posicionamiento (grafico
N°2)yel 67 % comprende y valora sus simbolos (grafico N° 3); esto sustenta la
necesidad de directrices para guiar la construccion de manuales de marca. En lo
practico, se propone directrices para estructurar un manual, que no solo sistematiza los
capitulos y los flujos de aprobacion, sino que incorpora detalles especificos para la
socializacién interna del mismo y un protocolo de gobernanza que garantice su

adopcion transversal y la actualizacion continua.
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4.2.Estructura de la propuesta de transformacion.

Con base en las evidencias dentro de la investigacion, la propuesta trasciende y
plantea un marco de directrices orientado a resolver las causas raiz de estas

problematicas.

e Las Directrices estratégicas para la gestion de la identidad visual institucional se

fundamentan en tres ejes principales:

e C(laridad y organizacion. Buscan estructurar capitulos normativos que sean

faciles de consultar y aplicar en todas las dependencias.

e Cohesion visual e identidad cultural: Garantizan que cada elemento grafico esté

vinculado con los fundamentos institucionales (mision, vision, valores).

e Gobernanza y sostenibilidad: Implementar procesos de aprobacion,
socializacion, capacitacion y evaluacion continua para asegurar que las directrices

se vivan y actualicen constantemente.

Con este enfoque, las directrices dejan de ser un simple reglamento visual para
convertirse en un marco estratégico de gestion de la identidad visual institucional. Las
directrices elaboradas nacen a partir de un analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas) de Institucion de Educacion Superior (IES) (2022-2025),

abordan las siguientes areas:

¢ Introduccién y alcance.

o Fundamentos institucionales.

e Elementos graficos oficiales.

e FElementos secundarios e iconografia.

e Aplicaciones en soportes impresos y digitales.



Estrategias de socializacion interna.

Anexos y recursos descargables.

Mantenimiento, actualizacion y evaluacion.

Procedimientos de aprobacion y control.

Plan de formacion y acompafiamiento.
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Estas directrices son valoradas por expertos en funcion de cinco ejes estratégicos:

Pertinencia Institucional, Claridad y Comprension, Aplicabilidad y Operatividad,

Coherencia y Uniformidad, y Valor Estratégico, con el objetivo de determinar su

viabilidad para ser adoptadas como politica institucional. Para llevar a cabo este

procedimiento, se aplicé el andlisis DOFA, cuyos hallazgos se exponen en la Tabla N°

41.

Analisis DOFA empleado en la seleccion de las directrices.

Tabla 41. Debilidades de las directrices.

Codigo Debilidad (D)

Directriz propuesta

Justificacion y sugerencia
operativa

D1

D2

D3

D4

Ausencia de una
estructura normativa
clara en la mayoria de los
manuales de marca
revisados (73 %).

Falta de protocolos sobre
usos incorrectos del
logotipo (60 %).

Carencia de un sistema
de actualizacion y
monitoreo.

Debilidad en Ia
socializacion interna, lo
que genera
interpretaciones diversas
de la marca.

Definir un modelo
normativo estandar
aplicable a todas las piezas
graficas.

Establecer un apartado de
usos indebidos y
restricciones graficas.

Implementar un comité de
gestion y seguimiento del
manual de marca.

Crear un plan de
comunicacion y difusion
interna del manual.

Una estructura clara evita
interpretaciones subjetivas y
garantiza coherencia.

Prevenir errores en la
aplicacion fortalece la
imagen institucional y
reduce riesgos de distorsion.

Un sistema de monitoreo
asegura la vigencia y

pertinencia de las directrices.

Una adecuada socializacion
genera apropiacion y
cohesion entre los miembros
de la comunidad.

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.
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En cuanto a las debilidades, se identifican falencias de caracter estructural y

operativo que afectan la gestion de la identidad visual, se evidencian vacios que generan

inconsistencias en la aplicacion institucional. Como sostienen Kornberger & Clegg

(2011), la falta de estandares en la identidad visual debilita la cohesion de marca y

expone a la organizacion a riesgos reputacionales.

De igual manera, la inexistencia de un sistema de actualizacién y monitoreo limita

la pertinencia de las directrices a lo largo del tiempo, lo que puede derivar en

obsolescencia comunicacional. A ello se suma la débil socializacion interna, que

produce interpretaciones diversas y fragmentadas de la marca. En este contexto, las

directrices se orientan a superar estas falencias mediante la creacion de un modelo

normativo estandar, protocolos de restriccion, comités de seguimiento y planes de

comunicacion interna que garanticen apropiacion y coherencia. Estas oportunidades se

presentan en la tabla N° 42.

Tabla 42. Oportunidades de las directrices.

Cédigo Oportunidad (O) Directriz Justificacién y sugerencia
propuesta operativa

Avance en Desarrollar un La digitalizacion garantiza

digitalizacion y uso  sistema digital accesibilidad, rapidez y mayor

de plataformas interactivo parala  alcance en la aplicacion de la
o1 virtuales para gestion de marca.

aplicar y difundir identidad visual.

identidad visual.

Implementacion de  Establecer un plan  La capacitacion fortalece el

programas de de formacion uso adecuado de la marca y

alfabetizacion continua en reduce errores de aplicacion.
0z graficay identidad visual.

capacitacion

interna.

Regulacion Incorporar Cumplir la normativa mejora
03 normativa que lineamientos de la confianza y refuerza la

exige transparencia

y reputacion digital

transparencia y

buenas practicas

legitimidad institucional.



en el sector

educativo.

Posibilidad de
aplicar

04 benchmarking
regional e

internacional.
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en el manual de

marca.
Adoptar un Permite actualizar estandares
sistema de y mantener competitividad en
revision un entorno global.

comparativa con

IES referentes.

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

El contexto externo ofrece posibilidades relevantes que pueden potenciar la gestion

de la identidad visual institucional.

e Ladigitalizacion y el uso creciente de plataformas virtuales abren la puerta para

una gestion de identidad mas agil e interactiva.

e Laimplementacion de programas de alfabetizacion grafica y capacitacion

interna constituyen una oportunidad para fortalecer las competencias de la

comunidad universitaria en torno al uso correcto de la marca, lo que coincide con

los planteamientos de quien enfatiza la necesidad de formacion constante en gestion

de identidad visual.

A ello se suma la existencia de marcos normativos que exigen transparencia y

reputacion digital, lo cual obliga a las instituciones a elevar sus estandares de

comunicacion y coherencia visual, asegurando legitimidad y confianza social.

Finalmente, el benchmarking regional e internacional constituye una oportunidad para

contrastar practicas y actualizar procesos, alinedndose con las tendencias de

globalizacion educativa y competitividad institucional Porter (2008), En consecuencia,

las directrices propuestas se enfocan en aprovechar estas oportunidades para proyectar

una gestion moderna, estandarizada y competitiva. Estas fortalezas se presentan en la

tabla N° 43.



Tabla 43. Fortalezas de las directrices.
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Cédigo Fortaleza (F) Directriz propuesta Justificacion y sugerencia operativa
Reconocimiento del Consolidar camparias El 77 % de la comunidad
77 % de la comunidad internas de universitaria percibe coherencia
universitaria haciala  reforzamiento de la comunicativa en todos los canales
identidad visual como identidad visual. (Grafico 4), lo que confirma la
F1 reflejo de la esencia efectividad de un discurso unificado.
institucional. El alto reconocimiento debe
aprovecharse para mantener la
cohesion simbdlica y emocional con
la comunidad universitaria.
Alta valoracion de la  Disefiar estrategias El 81 % de los encuestados afirma
identidad visual como comunicacionales que  que la identidad visual facilita el
herramienta de integren la identidad reconocimiento institucional (Grafico
2 posicionamiento (81 visual en todos los 5). Un nivel elevado de valoracion
%). puntos de contacto permite posicionar a la universidad de
institucional. forma competitiva frente a otras IES.
Existencia de Estandarizar y Contar con insumos previos facilita la
repositorios graficos y  actualizar los optimizacién de recursos y la
normativas parciales  repositorios para consolidacion de normas claras.
= que pueden ser la conformar un manual
base para nuevas de identidad integral.
directrices.
Potencial de Implementar Involucrar a los actores internos
participacion de programas de asegura mayor fidelizacion y
docentes, embajadores de marca  coherencia en la representacion
F4 administrativos y dentro de la institucional.

estudiantes como
embajadores de

marca.

comunidad

universitaria.

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

El analisis de la fortaleza evidencia que la institucion de educacion superior cuenta

con un nivel elevado de reconocimiento y valoracion hacia su identidad visual. Los
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datos sugieren que existe un capital simbdlico favorable que segiin, constituye un activo

intangible clave para la construccion de reputacion institucional.

Asimismo, la existencia de repositorios graficos y normativas parciales ofrece un
punto de partida significativo para la consolidacion de un sistema normativo integral.
Tal como plantean, la consolidacion de lineamientos de identidad debe apoyarse en la

sistematizacion de recursos previos que garanticen continuidad y coherencia.

Finalmente, el potencial de involucrar a docentes, administrativos y estudiantes
como embajadores de marca convierte en una fortaleza estratégica interna la misma
permite una proyeccion coherente al exterior. En este sentido, las directrices derivadas
de estas fortalezas se orientan a capitalizar el reconocimiento interno y convertirlo en un
eje de posicionamiento estratégico institucional. Estas amenazas se presentan en la tabla

N° 44.

Tabla 44. Amenazas de las directrices

Justificacién y sugerencia

Codigo Amenaza (A) operativa

Directriz propuesta

Riesgo de pérdida de cohesion Establecer una directrizde  Evita contradicciones que

Al institucional por coexistencia de  unificacion de versiones afecten la identidad visual
versiones graficas. oficiales. institucional.
Impacto negativo en la Incluir protocolos de Un uso uniforme en medios
A2 reputacion online por aplicacion digital y en digitales fortalece la
inconsistencias visuales. redes sociales. reputacion y credibilidad.
Competencia creciente entre IES ~ Diferenciar la identidad Permite destacar frente a
A3 que utilizan su identidad visual visual mediante atributos otras IES y consolidar el
como estrategia de unicos institucionales. posicionamiento.
diferenciacion.
Vulnerabilidad en situaciones de  Implementar un protocolo  Garantiza respuestas rapidas
Ad crisis comunicacional al carecer  de aprobacion y control de  y coherentes en contextos de

de directrices de control y
aprobacion.

mensajes y piezas graficas.

crisis.

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

Las amenazas identificadas son producto de informacioén suministrada por los
entrevistados y encuestados revelando riesgos externos que, de no ser atendidos, pueden
comprometer la cohesion institucional y la reputacion de la organizacion. La

coexistencia de versiones graficas multiples debilita la consistencia de la identidad,
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generando confusion entre los publicos. Asimismo, las inconsistencias visuales en
medios digitales pueden tener un impacto negativo en la reputacion online, un aspecto
critico en un contexto donde la visibilidad institucional se desarrolla crecientemente en

entornos digitales Castells (2009).

De igual modo, la creciente competencia entre instituciones de educacion superior,
que utilizan su identidad visual como estrategia de diferenciacion, demanda que la
universidad fortalezca sus atributos tinicos y consolide una propuesta visual distintiva.
Por ultimo, la falta de protocolos de control y aprobacion en situaciones de crisis
comunicacional aumenta la vulnerabilidad, pues limita la capacidad de respuesta
coherente y rdpida, Por tanto, las directrices planteadas buscan mitigar estos riesgos a
través de la unificacion de versiones oficiales, protocolos digitales, diferenciacion

estratégica y procedimientos de control que fortalezcan la resiliencia institucional.

En sintesis, el andlisis de las tablas DOFA permite concluir que la IES cuenta con
un capital simbolico favorable y con oportunidades externas significativas para
consolidar su identidad visual; sin embargo, enfrenta debilidades internas y amenazas
externas que requieren una respuesta estratégica. En términos académicos, este
diagnostico respalda la necesidad de disefiar directrices estratégicas de gestion de la
identidad visual, concebidas no solo como un instrumento normativo, sino como un

sistema integral de gobernanza de marca institucional.
Directrices estratégicas (2022-2025)

La identidad visual constituye un activo estratégico de las Instituciones de
Educacion Superior (IES), en tanto expresa los valores, la mision y la vision
institucionales, y actia como herramienta de posicionamiento y diferenciacion en el

contexto académico, social y competitivo.

Con base en los hallazgos de la investigacion realizada (2022-2025), se
evidenciaron deficiencias de sistematizacion estructural y brechas de coherencia grafica

en los manuales de marca vigentes, por lo que se establecen la presente Directrices
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estratégicas para la gestion de la identidad visual institucional, concebidas como un

marco normativo orientador, de caracter transversal y obligatorio para todas las

dependencias y actores de la IES, las mismas seran valoradas en funcion de los cinco (5)

ejes estratégicos. aquellos que se especifican en la Tabla N° 45.

e Pertinencia Institucional.

e C(Claridad y Comprension.

e Aplicabilidad y Operatividad.

e (Coherencia y Uniformidad.

e Valor Estratégico.

Tabla 45. Directrices estratégicas de identidad visual institucional (2022-2(25)

Directriz estratégica

1. Introduccion y alcance: definir
lineamientos de coherencia comunicativa y
roles en la gestion de marca.

2. Fundamentos institucionales: articular
identidad visual con mision, vision, valores
y cultura institucional.

3. Elementos graficos oficiales: normar uso
de logotipos, tipografia y colores, con
repositorio centralizado.

4. Elementos secundarios e iconografia:
establecer lineamientos de uso e incorporar
benchmarking regional.

5. Aplicaciones en soportes impresos y
digitales: normar la aplicacion en
sefialética, impresos, web y redes sociales.

6. Estrategias de socializacion interna:
implementar capacitacion y participacién
estudiantil como embajadores de marca.

7. Anexos y recursos descargables: proveer

plantillas y formalizar politicas
institucionales de identidad visual.

Razon

Garantizar uniformidad y
responsabilidad en la aplicacion
de la identidad visual.

Reflejar la esencia de la
institucion y reforzar su
legitimidad historica.

Evitar incoherencias y dispersion
grafica mediante un acceso
unificado.

Enriquecer la identidad con
practicas externas que fortalezcan
la competitividad.

Asegurar consistencia de la marca
en medios fisicos y digitales.

Promover la apropiacion
institucional y fortalecer la
cohesion comunitaria.

Facilitar el uso correcto de la
marca con recursos accesibles.

Componente

Organizacional /
normativo

Cultural /
institucional

Grafico /
tecnologico

Innovacion /
visual

Comunicacional
/ digital

Social /
formativo

Administrativo /
normativo



8. Mantenimiento, actualizacion y
evaluacion: monitorear reputacion, revisar
y actualizar directrices periddicamente.

9. Procedimientos de aprobacion y control:
establecer protocolos de gestion de crisis,
auditorias y control de versiones.

10. Plan de formacioén y acompafiamiento:
desarrollar software colaborativo,
tutoriales y modulos de aprendizaje.

Mantener la identidad vigente,
coherente y competitiva.

Proteger la coherencia
institucional y anticipar riesgos
comunicacionales.

Asegurar la correcta
implementacion mediante
formacion continua.
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Evaluacion /
gobernanza

Normativo /
preventivo

Tecnologico /
pedagodgico

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

Figura 17. Disefio de la propuesta de directrices estratégicas (2022-2025).

Introduccién y alcance

Definir lineamientos de coherancia
o comunicativa y roles en |a gestion

de marcca.

Fundamentos institucionales

Articular identidad visusl

Estrategias de socializacion interna

Implementar capacitacion y
participacion estudiantil como
embajadoras de marca

Anexos y recursos descargables

Proveer plantillas y formalizar
politicas institucionales de

Con misidn, vision, valoresy
cultura institucional.

Elementos graficos oficiales ‘

Mormar uso de logotipos.
tipografia y colores, con
repositorio centralizado.

v v
.

periddicamente.

identidad visual.

Mantenimiento, actualizacion y evaluacion

Diseﬁo de @ Monitorear reputacion, revisar y
..« Directrices -«

actualizar directrices

Elementos secundarios & iconografia

Establecer lineamientos de uso e
incorporar benchmarking regional.

\plicaci &N soportes impr y digi
Mormar |la aplicacion en
sefzlética, impresos, web y
redes sociales.

Procedimientos de aprobacion y control

Establecer protacolos de gestion de
crisis, auditorias y contral de
versiones.

Plan de formacién y acompafiamiente
Desarrollar software
colaborativo, tutoriales y
madulos de aprendizaje.

Nota: Figura elaborada por el autor con datos recopilados.

4.3.Valoracion/evaluacion /validacion de la propuesta de transformacion.

Aportes de la valoracion de expertos.

La valoracion de expertos fue un elemento clave para reforzar la validez y

relevancia de la investigacion. Este procedimiento facilit6 la comparacion de las

estrategias propuestas con la perspectiva analitica de expertos con amplia experiencia en

el entorno académico. Estas estrategias, que se definieron inicialmente a partir del
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analisis DOFA y se enriquecieron con entrevistas, encuestas y revision de documentos,
fueron presentadas al panel para garantizar su consistencia y viabilidad en el entorno

institucional.

Los especialistas que tomaron parte fueron elegidos siguiendo criterios de
adecuacion que requerian al menos una década de experiencia en la gestion,
administracion universitaria en el area de identidad institucional, tanto interna como
externa, los mismos brindaron una vision completa y bien fundamentada. La
participacion de figuras como Vicerrectora Académica, Vicerrectora de Vinculacion y
Ex-Decano institucional enriqueci6 el didlogo, facilitando la identificacién de puntos

fuertes y posibles modificaciones en la propuesta.

Aunque por razones de confidencialidad no se divulgan los nombres de quienes
evaluaron, su implicacion se formalizé a través de un acuerdo que asegura la proteccion
de su identidad. Este apoyo ético anade mas legitimidad al procedimiento y mejora la

confianza en los resultados obtenidos. Revisar anexo.

De manera preliminar, la evaluacion realizada valida que las directrices propuestas
son relevantes, aplicables y viables para su puesta en marcha en la gestion de la
identidad visual de la universidad. Ademas, refuerza la certeza de que la propuesta no
solo satisface las necesidades internas de la institucion, sino que también se alinea con
los desafios y oportunidades del &mbito educativo superior. La opinion de los
especialistas sobre las directrices estratégicas facilito la confirmacion de su relevancia,
uso practico y alineacion con las exigencias de la institucion. Sus contribuciones
refuerzan la iniciativa al proporcionarle un fundamento técnico y practico que apoya su
implementacidon como politica institucional. Los hallazgos especificos de esta revision

se encuentran en el Anexo N. ° 5.

Andlisis de la transferibilidad, coherencia metodoldgica y enfoque de direccion de

proyectos
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La tesis doctoral se titula “Directrices para el disefio e implementacion de un
manual de marca institucional en las IES del Ecuador, caso UNEMI 2022-2025”. Se
enmarca en un enfoque mixto y aplicado (cualitativo y cuantitativo), orientado en el
disefio de un modelo de directrices estratégicas para el desarrollo de manuales de marca.
Aunque la investigacion se centra en la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI).
Como estudio de caso, su objetivo general es disefiar un conjunto integral de directrices
estratégicas que sea transferido y aplicable a otras Instituciones de Educacion Superior
(IES) del Ecuador. La transferibilidad se sustenta en varios aspectos, entre los cuales
destacan la sistematizacion de la identidad visual, la claridad de los procesos de
implementacion, la flexibilidad para adaptarse a distintos contextos institucionales y la

validacion mediante la opinioén de expertos.

Las fuentes confirman que el disefio de directrices fue concebido desde el inicio con un
potencial de adaptacion a otras IES del Ecuador. Lo que la tesis ya establece sobre
transferibilidad. El modelo de directrices propuesto, sustentado en ejes clave (Claridad y
Organizacion, Cohesion Visual e Identidad Cultural, y Gobernanza y Sostenibilidad), es
una contribucién metodolédgica que puede ser utilizada como marco normativo orientador
en investigaciones futuras similares. El detalle de los elementos y su transferibilidad se

pueden observar en la tabla N° 46.

Tabla 46: Elementos que respaldan la transferibilidad del esquema de directrices

estratégicas.

Aspecto de

o Descripcion y Fundamento en las Fuentes
Transferibilidad

) o El objetivo es disefiar directrices aplicables a las IES del Ecuador, utilizando a
Publico Objetivo ) ) )
Amoli UNEMI solo como caso de estudio. El modelo se concibe con un potencial

mplio
adaptativo para otras IES del pais.

) El problema inicial surge de la ausencia de metodologias sistematizadas en la
Superacion de Vacio
) creacion de manuales de marca en las IES ecuatorianas. Las directrices buscan
Metodologico ) ) o )
subsanar esta problematica y transformar la gestion de la identidad visual.
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La investigacion busca generar directrices operativas y recursos practicos (como
Recursos Operativos ) ) ) . )

plantillas, guias paso a paso, estudios de caso y tutoriales) que faciliten la adopcion
Practicos

de un manual de marca estandarizado.

Se realiz6 una revision documental de 15 manuales de marca de IES nacionales e
Base Empirica
) internacionales, lo que aportd buenas practicas y detectd vacios estructurales para
Diversa ) )
guiar la construcciéon del modelo.

o La valoracion de expertos corrobord la pertinencia, aplicabilidad y viabilidad de
Validacion por
las directrices, confirmando la factibilidad de ajustar el modelo a otras realidades

Expertos .
institucionales.
El modelo se fundamenta en tres ejes (Claridad y Organizacion, Cohesion Visual e
Alineacion ) o ) )
) Identidad Cultural, y Gobernanza y Sostenibilidad), que son aplicables a cualquier
Estratégica

institucion que busque gestionar su identidad de manera estratégica

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.
Sugerencias de mejora para la transferibilidad.

La solidez de las directrices propuestas se veria significativamente fortalecida si se
validara su metodologia de adaptacion a través de proyectos piloto. que permitan
verificar la pertinencia y eficacia del Marco de Adaptacion de Directrices de Marca
Institucional disefiado en las fases de este estudio (Fase 1: Diagnostico Contextual
Répido, Fase 2: Matriz de Ajuste y Universalidad de Directrices, y Fase 3: Plan de

Transformacion Local).

La investigacion identifico que los principales retos de la implementacion de las
directrices estratégicas estan vinculados con la ausencia de normativas claras,
descentralizacion, recursos limitados y resistencia al cambio. Para atender estos
desafios, se sugiere una guia de diagndstico contextual rapido (DCR) como herramienta
de apoyo que permita evaluar de manera agil y sistémica variables claves como cultura
organizacional, disponibilidad de recursos y mecanismos de gobernanza, este
instrumento permitird que cada institucion evalué sus propias circunstancia internas
antes de adaptarse e instaurar el modelo, garantizando asi una transferibilidad mas

pertinente y efectiva de las directrices de identidad visual institucional.



En la Tabla N° 47, se presenta la guia estructurada para evaluar los factores

contextuales clave.

Tabla 47: Guia de diagnéstico contextual rapido (DCR)para la adaptacion de

directrices.
Area Criterio Justificacion (Basada en los Pregunta de Diagnostico
Clave de Hallazgos de la Tesis) Répido para la IES
de Evaluaci
Adapt on
acion Contextu
al
Gober Centralizaci La descentralizacion en la (Existe un o6rgano de
nanza on y  generacion de contenidos es uno gobierno formalizado (ej.
y Control de de los principales obstaculos en la Comité de Manejo de Marca
Estru Versiones. consistencia visual, pues Institucional) y un protocolo
ctura numerosas unidades producen sus para el control de versiones
Norm propios materiales. E1 73% de los que garantice la unificacion
ativa manuales carecia de una de la identidad visual?
organizacion normativa clara
(D1).
Cultu Alineacio Las directrices deben garantizar (Su documentacion actual
ra e n de la que cada elemento grafico esté vincula explicitamente la
Identi Cohesion vinculado con los fundamentos mision, vision y valores
dad Visual y institucionales (mision, vision, institucionales con los
Instit los valores). La cultura se elementos visuales,
ucion Valores manifiesta en los valores asegurando que su
al compartidos y se refuerza con la identidad  cultural se

coherencia visual.

refleje fielmente?
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Recur Disponibi
Sos Y lidad de
Viabil Inversion
idad y Personal
Opera Capacitad
tiva 0

Tecno Adaptabil

logia 'y idad

Sopor Digital y
tes Repositori
Digita 0s

les

Gestio Vulnerabi
n del lidad a la
Camb Resistenci
io vy a al

Adop Cambio

cion

El factor monetario de recursos
es crucial y determinante para la
implementacion y
sostenibilidad. La falta de
personal capacitado y las
limitaciones  presupuestarias

son dificultades operativas.

La investigacion reconoce la
brecha digital ya que las guias
existentes a menudo no se
adaptan a los entornos digitales.
La propuesta de transformacion
requiere soportes digitales para

su difusion uniforme.

La resistencia al cambio es una
barrera cultural interna que
dificulta la adopcién de un
estandar comun, siendo las
urgencias operativas otro factor

para ignorar protocolos.

(Se ha asignado el

presupuesto adecuado
(inversion continua) y el
personal especializado
necesario para las fases de
prueba, ajuste, formacion

y seguimiento?

(Existe un repositorio
digital unico y
centralizado de recursos
graficos que asegure la
aplicacion consistente de
la marca en sitios web,
redes sociales y
aplicaciones moviles?

(Se cuenta con un plan de
socializacion y formacion
continua para mitigar la
resistencia al cambio y
asegurar la  adopcion
transversal de las

directrices en toda la

comunidad universitaria

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.
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Matriz de ajuste (Directrices universales adaptables): el modelo debe ser flexible.

Explicitar esta flexibilidad mediante una matriz distinguiria entre directrices

fundamentales (como la Directriz 3: Elementos graficos oficiales, que exige un

repositorio centralizado para evitar incoherencias) y aquellas que requieren adaptacion

local (como la Directriz 2: Fundamentos institucionales, que debe reflejar la legitimidad

historica de cada IES.
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Tabla 48. Matriz de Ajuste: Directrices Universales y Adaptables.

Clasificacion  Justificaciéon de la
Directriz Estratégica Eje
de Clasificacion (Basada en las
(Tabla 45) Estratégico
Aplicabilidad Fuentes)
La necesidad de una estructura
1. Introduccién y .
clara y roles definidos es un
alcance: Definir o o
requisito organizativo
lineamientos de Claridad y
o } fundamental que subsana la
coherencia organizacion Universal )
) Ausencia de una estructura
comunicativa y roles / Normativo
normativa clara (D1) detectada
en la gestion de
en el 73% de los manuales
marca. )
revisados.
La tesis enfatiza que esta
directriz debe Reflejar la
2. Fundamentos ) ) o
Cohesion esencia de la institucion y
institucionales:
visual e reforzar su legitimidad
Articular identidad Fuertement
identidad historica. Los valores, la
visual con mision, ¢ Adaptable
cultural / cultura, el relato y la historia
vision, valores y
Cultural son intrinsecamente unicos
cultura institucional. ]
para cada IES y requieren una
adaptacion local profunda.
El objetivo es Evitar
incoherencias y dispersion
3. Elementos graficos )
grafica mediante un acceso
oficiales: Normar
unificado. La necesidad de
uso de logotipos, Grafico / ) ) )
) Universal Estandarizar y actualizar los
tipografia y colores, Tecnologico o
repositorios (F3) es un
con repositorio
requisito técnico y organizativo
centralizado. .
universal, aunque los graficos
especificos varien.
4. Elementos Aunque la norma de uso es
secundarios e ) universal, los elementos
Innovacion / )
iconografia: ) Adaptable secundarios (como las
Visual
Establecer mascotas institucionales o los

lineamientos de uso e

iconos especificos) deben ser



incorporar
benchmarking

regional.

5. Aplicaciones en
soportes impresos y
digitales: Normar la
aplicacién en
sefialética, impresos,
web y redes sociales.
6. Estrategias de
socializacién interna:
Implementar
capacitacion y
participacion
estudiantil como
embajadores de

marca.

7. Anexos y recursos
descargables:
Proveer plantillas y
formalizar politicas
institucionales de

identidad visual.

8. Mantenimiento,
actualizacion y
evaluacion:
Monitorear
reputacién, revisar y
actualizar directrices

periodicamente.

Comunicacio )

. Universal
nal / Digital
Social /

) Adaptable
Formativo
Administrativ
o/ Universal
Normativo
Evaluacion / )

Universal

Gobernanza

creados a base de historias
originales y reflejar el contexto
geografico o la cultura de la
IES para fomentar el
empoderamiento de la
comunidad.

Responde a la brecha digital y
la necesidad de Asegurar
consistencia de la marca en
medios fisicos y digitales. Es
un estandar de calidad para el
posicionamiento en linea.
Aborda la resistencia al cambio
(A4) y la debilidad en la
socializacion interna (D4). El
plan debe ajustarse a la
estructura de la comunidad
(stakeholders) y a la cultura
organizacional universitaria,
para generar apropiacion.

El propésito es Facilitar el uso
correcto de la marca con
recursos accesibles y
consolidar normas claras (F3).
La provision de recursos
practicos (plantillas, guias paso
a paso) facilita la adopcion de
un manual de marca

estandarizado.

Busca Mantener la identidad
vigente, coherente y
competitiva. Responde a la
carencia de un sistema de
actualizacion y monitoreo

(D3), siendo un proceso de

156



9. Procedimientos de
aprobacion y
control: Establecer Normativo /
protocolos de gestion Preventivo
de crisis, auditorias y

control de versiones.

10. Plan de

formacion y

acompafiamiento: ]
Tecnologico /

Desarrollar software ]
Pedagdgico

colaborativo,

tutoriales y modulos

de aprendizaje.

Universal

Adaptable
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evaluacion continua esencial
para la sostenibilidad.

Su funcidén es Proteger la
coherencia institucional y
anticipar riesgos
comunicacionales (A4). Es
crucial para subsanar la
descentralizacion en la
generacion de contenidos y
asegurar la formalizacion
reglamentaria del manual.

Si bien la necesidad es
universal (D4), el contenido
debe ajustarse a las
limitaciones presupuestarias y
a la falta de personal
capacitado. La inversion en
conocimiento debe ser
especifica para el nivel de
experticia de los equipos de

cada IES.

Nota: Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.

Proyectos piloto como linea futura de investigacion.

Esto se alinea con el enfoque propositivo de la tesis. El estudio ya sugiri6 que los

resultados abriran nuevas lineas de investigacion sobre la influencia de la identidad

visual en la percepcion académica y las decisiones de matricula. Un proyecto piloto de

adaptacion seria el paso 16gico y empirico para validar la metodologia propuesta en

diferentes contextos. La propuesta de transformacion desarrollada en esta tesis alcanza

un nivel de solidez tedrica y metodologica que puede y debe ser validado

empiricamente en contextos distintos al caso UNEMI.

La propuesta se orienta hacia la linea especifica titulada:



158

“Validacion empirica del marco de adaptacion de directrices de marca: estudios

piloto en IES-UNEMI”
Esta propuesta constaria de tres fases principales:
1. Eleccién de Casos

Sefialar una o dos entidades de educacion superior con rasgos distintos a los de

UNEMLI, por ejemplo:

¢ Una institucidon de educacion superior privada que esta fuertemente enfocada en

la virtualidad y en el empleo de tecnologias emergentes.

e Una IES putblica con una extensa dispersion geografica y una variedad cultural

significativa en su comunidad de académicos.
2. Aplicacion y Documentacion del Procesos

e Implementar el marco metodologico desarrollado en la tesis (diagndstico
contextual rapido DCR, matriz de ajuste y plan de transformacion),
documentando cada etapa y los ajustes especificos requeridos en funcion de las

particularidades institucionales.
3. Medicion de Resultados
Evaluar el impacto y la viabilidad de la adaptacion a través de:

e Métricas de Conformidad: Nivel de cumplimiento en la aplicacion de las
directrices (uso adecuado de logotipo, tipografia, paleta cromatica y coherencia

en soportes digitales e impresos).

e Percepcion de Stakeholders: Encuestas aplicadas antes y después de la
implementacion, que midan el sentido de pertenencia, reconocimiento de marca
y cohesion identitaria, en coherencia con las dimensiones evaluadas en el caso

UNEMI (Identificacion Organizacional e Identidad Visual).
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e Evaluacion de Expertos: Juicio de expertos externos que valore la pertinencia,
viabilidad y transferibilidad del marco de adaptacion a nuevos contextos

institucionales.

En resumen, el plan para el trabajo futuro se centra en la linea denominada
“Validacioén empirica del marco de adaptacion de directrices de marca: estudios piloto
en IES-UNEMI”. Esta linea tiene como objetivo ir mas alla del disefio tedrico y
metodoldgico desarrollado en esta investigacion, llevandolo a situaciones de aplicacion
practica y comparativa. La organizacion en tres etapas seleccion de casos,
implementacion y documentacion del proceso, y evaluacion de resultados permitira no
solo examinar la solidez y adaptabilidad del marco, sino también aportar evidencia
empirica sobre su aplicabilidad y relevancia en diversas instituciones de educacion

superior en Ecuador.

De esta forma, se busca establecer un modelo de gestion de identidad visual que sea
adaptable y esté validado, el cual satisfaga las demandas de diversidad del sistema
universitario. Esto contribuird tanto a la profesionalizacion de la comunicacion
institucional como al fortalecimiento del sentido de pertenencia de las comunidades
académicas. Asi, la investigacion no se restringe a un ejercicio de recopilacion
conceptual, sino que se convierte en una plataforma activa para la mejora continua de

las directrices de marca en las IES del pais.
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CONCLUSIONES

El proposito principal del estudio consistio en disefiar un conjunto de Directrices
estratégicas para la elaboracion e implementacion de un manual de marca institucional
aplicables a las IES del Ecuador, tomando como caso de estudio la Universidad Estatal
de Milagro (UNEMI) durante el periodo 2022—2025. El mismo concluye indicando que

se ha cumplido de manera integra.

Se desarrollé un modelo que se basaba en tres ejes principales: gobernanza y
sostenibilidad, identidad cultural y coherencia visual, ademas de claridad y
organizacion. Esta perspectiva posibilita superar la vision reduccionista del manual de
marca como un mero reglamento visual y establecerlo como un marco estratégico para
gestionar la identidad visual, el cual tiene el potencial de ser transferido a otras

instituciones de educacion superior.

La investigacion, en cuanto al Objetivo Especifico 1, consiguid establecer las bases
tedricas de referencia y las mejores practicas mediante la revision de 15 manuales de
marca tanto nacionales como internacionales, ademas del analisis de encuestas y
entrevistas a expertos y miembros de la comunidad universitaria. Esta revision mostrd
importantes deficiencias estructurales (73% con falta de organizacién). y 60% con
incongruencias visuales), lo que posibilitd la justificacion empirica de la necesidad de

un modelo normativo que se adapte a las circunstancias en Ecuador.

En relacion con el Objetivo Especifico 2, se determinaron los componentes
fundamentales que deben conformar un manual de marca en IES, conectando tanto los
elementos estratégicos (coincidencia con la mision, vision, valores e identidad cultural
de la institucion) como los graficos (empleo del logotipo, paleta cromatica, tipografia y
regulaciones de aplicacion). Los hallazgos del trabajo de campo corroboraron que la

identidad visual es vista como un recurso estratégico: el 67% de los encuestados dijo
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que los simbolos son entendidos por la comunidad universitaria, el 77% la consider6 un

fiel reflejo de la institucion y el 81% la valoré como instrumento para posicionarse.

Se establecid un conjunto completo de pautas estratégicas, divididas en tres pilares,

para dar cumplimiento al Objetivo Especifico 3.
Claridad y organizacion, con partes estructuradas, implementables y accesibles.

Coherencia visual e identidad cultural, garantiza la conexion entre los fundamentos

institucionales y los elementos graficos.

Gobernanza y sostenibilidad, incluyendo métodos de legalizacion, comités de
gestion, procesos de evaluacion constante y tacticas para capacitar y difundir

informacion.

Con respecto al objetivo especifico numero 4, la relevancia del modelo fue
confirmada por expertos en disefio grafico, gestion universitaria y comunicacion
institucional. La evaluacion demostrd que el conjunto de directrices es aplicable en la
UNEMI y tiene potencial para ser trasladado a otras IES del Ecuador, resaltando su

viabilidad y pertinencia en el fortalecimiento de la gestion de la identidad visual.

Para resumir, el estudio revela que una identidad visual apoyada por guias
estratégicas definidas, organizadas y sostenibles aumenta la confianza, fomenta el
sentido de pertenencia y robustece la cultura interna dentro de la organizacién. Ademas,
ayuda a organizar la institucion al definir funciones, procesos y responsabilidades,
asegurando asi que la gestion de la marca se mantenga mas alla de las transiciones
administrativas circunstanciales. Este modelo no solamente satisface las necesidades
actuales de las IES en Ecuador, sino que también se presenta como un instrumento
capaz de permitir la transferibilidad y la adaptabilidad en diferentes contextos
institucionales, estableciendo un estandar de calidad en la administracion de la identidad
visual. Asimismo, al fortalecer la identidad visual como una herramienta estratégica
esencial para diferenciarse, construir reputacion institucional y desarrollar liderazgo

académico a nivel nacional e internacional.
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RECOMENDACIONES

Basado en el trabajo de investigacion doctoral titulado " Directrices para el disefio e
implementacion de un manual de marca institucional en las IES del Ecuador, caso
UNEMI 2022-2025", se formulan las siguientes recomendaciones, dirigidas a fortalecer

la identidad visual de la universidad y su administracion estratégica.

e Implementar un modelo normativo estandarizado para el manual de la marca
institucional que incluya principios de la institucion, graficos oficiales, pautas de

uso, seguimiento de versiones, difusion, aprobacion y actualizaciones regulares.

e Formar un comité de manejo de marca institucional, integrado por las
autoridades, area de comunicacion, planificacion y disefio. Responsables de

supervisar, validar y actualizar la identidad visual.

e Crea un repositorio digital centralizado actualizado, con logotipos, plantillas y

recursos graficos, con normas claras de uso.

e Implementar un plan de difusion del manual de marca con talleres, materiales

educativos y métodos de retroalimentacion.

e Implementar programas de capacitacion y certificacion interna sobre el manejo

correcto de la identidad visual en medios digitales e impresos.

e Establecer normas claras para las redes sociales y sitios web, accesibles y faciles

de aplicar, que garanticen coherencia institucional.

e Implementar estrategias de comparacion y renovacion de marca cada cinco anos,

alineadas a referentes nacionales como internacionales de disefio.



163

e Definir pardmetros de evaluacion y revision regular del uso del manual, para

garantizar la durabilidad y mejora continua.

e Involucrar a estudiantes, docentes y personal administrativo como representantes

activos de la marca institucional, y la mejora del sentido de pertenencia.

e (rear procedimientos para el manejo de crisis comunicativas para garantizar

respuesta rapida y consiente que protejan la reputacion institucional.

e Sugerir al CES o SENESCYT la incorporacion de estas directrices en las

politicas de garantia de calidad.

e Sugerir el establecimiento de una Red de Identidad Visual Académica para el

intercambio de experiencias entre IES.

Las sugerencias tienen el proposito de garantizar una administracion estratégica,
sustentable y competitiva de la identidad institucional, mejorando el prestigio y la

unidad interna de la UNEMI y otras IES en Ecuador.
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ANEXOS

ANEXOS 1: Preguntas de la encuesta

E Encuesta de evalua P v @2 2 B o

Pregurtas  Respuostas C Caonfiguracidin Total de purtos: 0

Encuesta de evaluacion del estado actual de
la identidad visual: caso, UNEMI.

La presente encuesta formna parle de la investigacion doctoral titulada “Direcirices para el dissfio e
impiementacidn de un manusl de mancs inefilucionsl an lag [ES del Eousdor, caso UNEMI 2022-2025,
Su propdeilo es conocer las pemoepciones de la comunidad universilaria sobre ba identidad visual, la
comunicacion institucional, los valones y &l sentido de pertenencis, con el fin de fundamentar la
creacian de un Manual de Marca Institucional coherente ¥ aplicable.

La informacidn proporcionada serd tratsds de menera confidencial y utilizada exclusivemente con
fines soadémicos y de invesligacion. Sus respuesias contribuirsn directamenie al andlisis de la
situscidn acbual de |a identidad visual de |& universidad y al disefio de dirsclrices estralégicas para
{orialeser la coberencia y cansislencia de la marca institucional.

Objelive del instrumento: Recopilar infarmacisn cuantitaliva sobre |a parcepcisn de los mismbeos
de |la comunidad universilaria respecto a la identided visual, comunicacion, cullura coganizacional ¥
senlide de partenencia institucional, con el fn de validar la pertinencia de establecer direclrices
eslralégicas en un Manual de Marca Institucional.

Estimadaa participants.

La presente encuesta formna parte de una investigacidn doctoral sobre la gestidn de la identidad
wisual universitaria y el disefio de un Manual de Marca Instilucional. Sus respuestas serdn ratades
con absalula conlhdencialidad y empleadas dnicarmente con nes scadémicos y de investigacion. Le
solicitamos responder de manera objeliva cada pregunta, selescionando la opeidn que reflaje mejor
U pereepcin.

Agradecermas de antemano su valiosa colaboracion.

Exte formulario recopila avtométicamente los comeos electrénicos de todas las persanas que lo
respanden. Cambiar la configuraciin

Preguntas demograficas
Descripeitn (opcianal)
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110 rESpUEStES Ver en Hojas de célculo

Resumen Fregunta Individual

[1] Estadistica

Promedio Mediana Rango
0/ 0 purtos 0/ 0 purttas 0 - 0 purttas

Distribucion de puntos totales

o
1ae Caownt 110

o
=3
] g 100
s E‘ i
=
3
=

o

Puntuscidn iograds
Edad |_|:| Coplar gréfico

110 respuestas

@ Menos de 18
@ Entre 18 y 25 afias
@ Entre 26 y 35 afios
@ Entre 38 y 50 afios
@ Mas de 50 aios

Género IO Ceplar grafico
109 respuestas
& Masculing

@ Femaning

@ Prefiero no deci
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Rol en la Universidad 0 Copiar grafice

170 reapusanea

W tslocienie
W Ducenis
B el wemnsbsivn
@ Easlormm
Preguntas de encussta
La identidad visual de la universidad (logotipa, colares corporativos, 10 Copiar grafico

instalacicnes) reflsja fislments Io que somos.

110 rmapusaisa

B s o deseco
B En cumsrisesn

[ RE

[ JERPEE

W lolsimenis fa assnds

La identidad visual ayuda a r=conocer la universidad, 100 Copiar grafico

170 reagueansa

W Totemerde n desscirerdo
W L dunscuserdn
[

[P

W olemenie du woosrc

El piblico {alumnos, personal, sociedad =n general) comprende los simbolos 10 Copiar grafico
de puesira Universidad {logatipa, calores).

170 reagueansa

W Totemerde n desscirerdo
W b dunscusards
[

W Ui wcaends

W olemenie du woosrc

A fravés de sus comunicaciones [pdgina web, e-mails), la Universidad 10 Copiar grafico
transmite un mensaje clans ¥y consistete a todo su pdbfico [alemnos,
parsonal, sacizdad en general].

170 reagueatsa

W Iolsimerie o e
Lt

W inducmn

B Ly st

W Jolsimerie d womric
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La estrategia de comunicaciin Se mi universidad busca transmitic una 10 Copiar grafico
imagen aconde con su personalidad.

170 reapuaatE

@ lolEmens e daE
En cumsrustn

L

B U wcsenio

[ ———

En general, en mi universidad exist= una buena comunicacidn interna y IO Copiar grafice
et

105 rmapueatsa

Y TRER—

@ Joleimerie ta woorto

Las acciones gue realiza mi universidad reflejan sus valones. I Copiar grafics

110 mapusatea

@ Tolsmerie o et

W lolemernis e wosnc

La universidad proporoiona |a cportunidad de nuevas conocimientas ¥ 0 copiar grafice
habilidades para su desamallo profesional.

190 reapusaces

@ It e gt
[ JEIE——

@ Intucaa

& U wcoendc

B lolsmenis du nosc

Extiste una visitn clara sobre los chjetivos gue guian |a estrtegia de mi IOl copiar gratice
universidad.

1% rapunat

@ lolemens e g
@ En cussrisess

W imucmn

& U wcoends

[T ————

El profesorada mstd comprometido con los objstivas de esta universidad. 0 Copiar grifice

170 rapunat

@ It e gt
[ JEIE——

L R

& U oot

@ lolsmenis du wosnc




El personal general {docentes, estsdiantes, personal administrative, et de I Copiar grafics
|2 universidad conoce la misidn y vision de esta instibucidn.

107 reagueatsa

[ ST ————
W En s

W Incucmn

W Du wossrs

W |oleimane fa woserds

Me siento identificads con lo que esta universidad representa. 10 Copiar grifico

107 reagueatsa
- [elaimenke e denncimedi
- -

El éxito de mi universidad lo considena mi xita, 10 Copiar grifice

170 reagueatsa

[ ST ————
W En s

W I

W Du wossrs

W |olimernie te s

Cuanda alguien habla bien de mi universidad, me siento argulloso. I Copiar grafice

108 rmapunanea

@ Iolemere e e
B Enocusrssn

W U o
B olimenie ta wosnds
W bscan
¢ Considera usted que un manual de marca permite buenas pricticas ¥ Q Copiar grafice

esirategias efectivas en la comunicacion visual?

170 rmapunanea

@ Iolemere e e
B Enocusrssn

& Icvecan

& Lu wosnts

B lolsimerie o pooens
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ANEXOS 2: Analisis de las entrevistas con ATLAS Tl y su red semantica.

Figura 18. Red semdntica 1, Pregunta 1, entrevista 1.

1:1 1 3, ;Como evalia la estructura organizativa actual de la
identidad visual en su institucion? in Entrevista 1

O Uniformidad de < CAUSA DE > Claridad organizativa

aplicacion de man...

D 1: Entrevista 1

Figura 19. Red semdantica 2, Pregunta 1, entrevista 2.

3:13 1 4, ;Como evalua la estructura organizativa actual de la identidad visual en su institucion? in Entrevista 2

> Multiplicidad de logos

ES CAUSA DE

CONDUCE A

J {> Falta de cohesion

() Imagotipo tipografico

Fy
CONDUCE A
[

> Evolucién progresiva

]

> Escudo de la ciudad — MARCA EL INICIO

D 3: Entrevista 2
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Figura 20. Red semantica 3, Pregunta 2, entrevista 1.

1:15 1 5, ;Qué tan efectivo considera el contenido técnico de los elementos
graficos (logotipo, colores, tipografias) en su IES? in Entrevista 1

{> Deficiencias en
entornos digitales

T

CONTRASTA

> Adecuacién en medios
impresos

D 1: Entrevista 1

Figura 21. Red semantica 4, Pregunta 2, entrevista 2.

3:7 1 6, ;Que tan efectivo considera el contenido técnico de los elementos graficos (logotipo, colores, tipografias) en su IES? in Entrevista 2

& Inspiracion en

O Reduccién del uso del
ejemplos globales

color

T O Necesidad de
MARCA EL INICID. repotenciacion ’

O Incertidumbre sobre la
mascota

ES CAUSA DE

ES CAUSA DE

> Riesgo de populismo
grifico

D 3: Entrevista 2
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Figura 22. Red semdntica 5, Pregunta 3, entrevista 1.

1:4 17, ;Que desafios enfrenta al definir normas de uso para la identidad visual en su institucién? in Entrevista 1

<> Necesidad de
acompafnamiento {> Desconocimiento...

<> Aplicacién transversal
REQUIERE I — deficiente

ES CAUSA DE

> Urgencias operativas £5 CAUSA DE

D 1: Entrevista 1

Figura 23. Red semantica 6, Pregunta 3, entrevista 2.

3:12 1 8, ;Qué desafios enfrenta al definir normas de uso para la identidad visual en su institucion? in Entrevista 2

> Descentralizacion en la

generacién de contenidos
AUMENTA

&> Resistencia al cambio

CONDUCE A \

> Inconsistencias en la
aplicacién de disefias

> Multiplicidad de
departamentos con
visiones divergentes ™ PR

D 3: Entrevista 2
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Figura 24. Red semdntica 7, Pregunta 4, entrevista 1.

1:5 19, ;Como percibe el proceso de aplicacién de un modelo de capitulado en diferentes contextos institucionales? in Entrevista 1

& Complejidad del ajuste

¢ Diversidad de contextos

IMPACTA e IERE institucionales

AUMENTA

\ > Reconocimiento de

diferentes tipos...

REQUIERE L >

\ > Adaptabilidad al

modelo de capitulado

D 1: Entrevista 1

Figura 25. Red semdntica 8, Pregunta 4, entrevista 2.

3:14 110, ;Como percibe el proceso de aplicacion de un modelo de capitulado en diferentes contextos institucionales? in Entrevista 2

<> Adaptabilidad al

maodelo de capitulade
<> Resistencia al cambio [
LMITA

REQUIERE
> Diversidad de
contextos

institucionales

{> Necesidad de

izaci il
legalizacion CONTRIBUYE

> Desconocimiento de
normas

REFUERZA

D 3: Entrevista 2



Figura 26. Red semdntica 9, Pregunta 5, entrevista 1.

1:6 T11-12, ;Qué tan alineados estan los estandares de calidad de la identidad visual
con normas internacionales en su IES? in Entrevista 1

> Alineacién con estandares
internacionales

SOSTIENE A T
<> Integracion institucional

I

REQUIERE

CONDUCE A

> Implementacion del manual

D 1: Entrevista 1

Figura 27. Red semdntica 10, Pregunta 5, entrevista 2.

3:15 112, ;Queé tan alineados estan los estandares de calidad de la identidad visual con normas internacionales en su |IES? in Entrevista 2

<> Estandares de

{—— REQUIERE =t accesibilidad

<> Existencia de manual de
identidad institucional

CONTRIBUYE

<> Desconocimiento de
AFECTA normas

f

<> Manual como requisito
de vanguardia

D 3: Entrevista 2
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Figura 28. Red semdntica 11, Pregunta 6, entrevista 1.

1:7 116, ;Qué obstaculos identifica en la consistencia visual percibida por los stakeholders? in Entrevista 1

{> Riesgo de pérdida de

uniformidad

¢ Descentralizacién en la

eneracion de contenidos
INCREMENTA TGN g

> Ausencia de revisién previa
ES CAUSA DE

D 1: Entrevista 1

Figura 29. Red semdntica 12, Pregunta 6, entrevista 2.

3:16 114, ;Qué obstaculos identifica en la consistencia
visual percibida por los stakeholders? in Entrevista 2

> Baja aceptacion de la
identidad visual

I

<> Desconexidn con el  CONDUCE A
propdsito institucional

D 3: Entrevista 2
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Figura 30. Red semdntica 13, Pregunta 7, entrevista 1.

1:8 118, ;Como influye la efectividad comunicativa en el reconocimiento de la marca
por la comunidad académica? in Entrevista 1

> Alineacién con valores

institucionales

D 1: Entrevista 1

ES CAUSA DE .
> Impacto de la efectividad

comunicativa en el
reconocimiento

Figura 31. Red semdntica 14, Pregunta 7, entrevista 2.

3:17 116 - 18, ;Coma influye la efectividad comunicativa en el reconocimiento de la marca por la comunidad académica? in Entrevista 2

> FEficiencia de canales

institt l

CONTRIBUYE

> Refuerzo de identidad
grafica a través de

marketing
k REQUIERE

SOSTIENE A 1

&> Impacto de la
efectividad
comunicativa en el
reconocimiento

> Potenciacion de la

D 3: Entrevista 2

cobertura nacional e )
internacional REFUERZA
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Figura 32. Red semdntica 15, Pregunta 8, entrevista 1.

1:9 1 21, ;Qué nivel de satisfaccion cbserva entre los stakeholders respecto a la imagen institucional actual? in Entrevista 1

> Alta satisfaccion general

:

CONDUCE A s .
<> Identificacion con logo

y valores

> Valoracién de avances
continuos

REFUERZA

CONDUCE A

L > Apertura a recomendaciones

D 1: Entrevista 1

Figura 33. Red semdntica 16, Pregunta 8, entrevista 2.

3:18 1 22 - 23, ;Qué nivel de satisfaccion observa entre los stakeholders respecto a
la imagen institucional actual? in Entrevista 2

¢ Aceptabilidad de la
identidad visual

REFUERZA »

ESTA ASOCIADO CON

> Activacion de voceros

¢ Orgullo institucional de marca

CONTRIBUYE

<> Baja difusién de la
identidad

D 3: Entrevista 2



Figura 34. Red semdntica 17, Pregunta 9, entrevista 1.

1:10 T 24, ;Qué dificultades encuentra en la gestion operativa para
actualizar y mantener la identidad visual? in Entrevista 1

{> Complejidad operativa

7

> Colaboracién intensiva — REQUIERE

D 1: Entrevista 1

Figura 35. Red semantica 18, Pregunta 9, entrevista 2.

3:19 1 28 - 29, ;Queé dificultades encuentra en la gestion operativa para actualizar y mantener la identidad visual? in Entrevista 2

> Complejidad operativa

|

MITIGA ¢ Necesidad de inversion
en conocimiento

> Falta de rebrandeo

CONDUCE A

|

{> Falta de personal
capacitado

I

CONDICIONA

ESTA ASOCIADO CON

> Limitaciones
presupuestarias

D 3: Entrevista 2
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Figura 36. Red semdntica 19, Pregunta 10, entrevista 1.

1:111 27, ;€6mo cree que la disponibilidad de recursos impacta la implementacién de un modelo de capitulado? in Entrevista 1

¢ Factor monetario
determinante

CONDICIONA
S —
AFECTA

O Complejidad de fases
—— & Dependencia de

[T — o
personal cualificado

O Riesgo de

sostenibilidad limitada ESCABADE

D 1: Entrevista 1

Figura 37. Red semdntica 20, Pregunta 10, entrevista 2.

3:20 1 3132, ;Como cree que la disponibilidad de recursos impacta la implementacion de un modele de capitulado? in Entrevista 2

&> Recursos humanos &> Recursos tecnolgicos

[

REQUIERE

& Necesidad de inversién
continua

coNDICIoNA
> Factor monetario

determinante }

ReQUIERE
[
&> Inversion en medios

digitales ¢ impresos

arrcTa
> Percepcion de
; ‘ GaRANTZA
inversion vs gasto
> Dependencia de SOSTIENEA > Asignacién de
recursos institucionales liderazgo

D 3: Entrevista 2
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Figura 38. Red semdntica 21, Pregunta 11, entrevista 1.

1:12 1 33, ;Qué beneficios espera en términos de impacto institucional y reputacién con un modelo de capitulado? in Entrevista 1

> Fortalecimiento de . AbrURRZA ¢ Posicionamiento frente
reputacion institucional | a otras universidades

CONTRIBUYE < Facilita comunicacién

con publico externo
INCREMENTA > Mejora de percepcion

de profesionalismo y
orden institucional

REFUERZA

D 1: Entrevista 1

Figura 39. Red semantica 22, Pregunta 11, entrevista 2.

3:211 34, ;Qué beneficios espera en términos de impacto institucional y reputacion con un modelo de capitulado? in Entrevista 2

&> simplicidad digital

CONTRIBUYE

<> Adaptacion a <> Simplificacién del

tendencias logotipa

INCLUYE

|

INCLYE | (> Rebrand institucional > Coherencia y solidez de

marca educativa

CONTRIBUYE
REFUERZA

> Necesidad de gestion
unificada y transversal

D 3: Entrevista 2

Figura 40. Red semdntica 23, Pregunta 12, entrevista 1.
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1:13 1 38, Ademas de su institucion, jqué otras IES en Ecuador considera que manejan de
manera efectiva su Imagen Institucional y qué aspectos destacaria de ellas? in Entrevista 1

&> Innovacién grafica
ES CAUSA DE

> Claridad en narrativas
institucionales

REFUERZA s

CONTRIBUYE {> Consistencia multicanal

D 1: Entrevista 1

Figura 41. Red semdantica 24, Pregunta 12, entrevista 2.

3:22 1 36, Ademas de su institucién, ;qué otras IES en Ecuador considera que manejan de manera efectiva su Imagen
Institucional y qué aspectos destacaria de ellas? in Entrevista 2

> Potenciacion de la cobertura
nacional e internacional

CONDUCE A

AN <> Instituciones

ejemplares nombradas

SOSTIENE A

\ > Percepcion de calidad y

> Reconocimiento sin vanguardia
publicidad ————————— INCREMENTA =~

> Alineacién con valores

L REFUERZA
institucionales

D 3: Entrevista 2
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ANEXOS 3. ENTREVISTAS

Entrevista a Expertos.

El tema que se tratard en la entrevista semiestructurada a los expertos sera sobre la:
percepciones. experiencias v criferios de actores estratégicos (docentes. estudiantes,
administrativos v responsables de comunicacion) sobre la gestion de la identidad visual
institucional v 1a pertmencia de crear directrices que regulen el comportamiento de un
manual de marca en la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI).

Objetivo de la entrevista:

Recoger percepciones, experiencias v criterios de actores clave de la comunidad
universitaria sobre 1a gestion de la identidad visual v 1a pertinencia de un manual de
marca institucional. con el fin de fundamentar y validar 1as directrices propuestas.

Consigna dirigida al entrevisrado:

"Muchas gracias por su colaboracion. Esta enfrevista busca conocer su experiencia y
opiion respecto a la 1dentidad visual ¥ 1a gestion de la marca en 1a universidad. Sus
respuestas seran tratadas de manera confidencial y utilizadas inicamente con fines
académicos, sin referencias personales. Le pedimos que hable con total libertad v
sinceridad, ya que su aporte es clave para mejorar los procesos institucionales."

Confidencialidad

La informacion recopilada mediante el presente cuestionario serd tratada con esfricta
confidencialidad y ufilizada unicamente con fines académicos y de investigacion. Se
garantiza:

En calidad de expertos/as en commmicacion y disefio, los entrevistados asumen los
siguientes compromisos. Emitir criterios técnicos, findamentados en la experiencia
profesional y académica, sin sesgos personales m institucionales. Mantener la reserva de
1a informacion revisada, asi como de los resultados parciales o finales del proceso.
Contribuir al proceso respetando la propiedad intelectual v el caricter académico de la

investigacion y cumplir con la revisién del cuestionario en el plazo establecido,

garantizando respuestas claras v completas.
Guion de preguntas semiestructuradas
preg

1. ;Como evahia la estructura organizativa actual de la 1dentidad wisual en su

institueion?

=)

. (Qué tan efectivo considera el contenido técnico de los elementos grificos
(logotipo, colores, tipografias) en su IES?
3. ;Qué desafios enfrenta al definir normas de uso para la identidad visual en su
institucion?
4. ;Como percibe el proceso de aplicacion de un modelo de capitulado en
diferentes contextos institucionales?
. ¢Qué tan alineados estan los estindares de calidad de la identidad visual con

LA

normas internacionales en su JES?
6. ;Queé obstaculos identifica en la consistencia visual percibida por los
stakeholders?

-1

. ¢Cémo influye la efectividad comumicativa en el reconocimiento de la marca por
la comunidad académica?

8. ;Qué nivel de satisfaccion observa entre los stakeholders respecto a la imagen

institucional actual?

9. ;Qué dificultades encuentra en la gestion operativa para actualizar v mantener la
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12. "Ademas de nuestra institucion, jqueé otras IES en Ecuador considera que

manejan de manera efectiva su Imagen Institucienal y qué aspectos destacaria de

ellas?”

13. ;Qué ofras IES en Ecuader considera que manejan de manera efectiva su imagen

institucional, y qué aspectos especificos de su gestion de 1dentidad visual

destacaria como ejemplos a seguir?

La presente guia de entrevista semiestructurada constituye un instrumento clave

para obtener informacion cualitativa que permita comprender en profimdidad las

percepciones, experiencias y expectativas de los actores universitarios en relacion con la

gestion de la 1dentidad visual institucional. Al estar alineada con las dimensiones

tedmcas y vaniables de la nvestigacion, garantiza la pertinencia y coherencia de los datos

recogidos, proporcionande mnsumos sélidos para validar y ennquecer las directrices

estratégicas propuestas para el disefio e implementacion del manval de marca

institucional en la TNEML

Se recomienda aplicar la enfrevista en un ambiente de confianza, asegurando

confidencialidad y anonimato en las respuestas, con el fin de fomentar la apertura del

entrevistado.

El investigador debe mantener una actitud flexible durante el proceso, permitiendo

repreguntas y profundizacion en los temas relevantes que surjan de manera espontinea,

sin perder el enfoque en los objetivos del estudio.

ROL/CARGO DELREVISOR

Acepto los terminoes de

confidencialidad deseritos arriba.

Nombre completo del revizor/a,

Institucion / Cargo.
Correo electromico de contacto.
Nivel académica.

Nomero de Registro del titule.

Firma (o firma digital).

Fecha.

APROBACION

Si NeO

Edizon David Andrade Sanchez

Universidad Eztatal de Milagre - UNEMI / Docente Titular
eandrades@unemi.edu.ec

MAGISTER EN DISENO Y GESTION DE MARCA

1021-15-86026312

14 de abril de 2015



192

S5 sugiers riangular [a infonmacion obtenida con otros nstementos ceamiitatives ¥
documentales, a fin de fortalecer la valider y fabilidad da los resultados de la
estigacion
En constancia do lo anterior, sescrdbe ol pressnte compropsise, asumicndo la
responsakilidad de mi rol comes sxperin’a revisera

ROLACARGD DEL REVISOR APROBACION

hptuhln——*mfrﬂ-ﬂnﬂﬂ - e O

Karta did Rosario Villav ioencie Maraka

— plicta el
Dmiversidad Estalal de Malagm

Inciiinciin | Carg. “ N

Cernm drrtninios d ceatac, Enrvimershefgmeil com
Cuarin aivel

Blivid académion
TRidieeadi

Mamrn de Regisirn del siala.

Firma (o firma digical L

18 e septicmbre del 1025
Fecha ; "



ANEXO 4. Ficha técnica para el analisis de manuales de marca.
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Tabla 49. Verificacion de la presencia de las dimensiones en los manuales de marca

de otras instituciones.

. R Alineacién Estrategi  Uso
Coherencia Procedimien .
. Component .. con valores as de formati
# Manual (alias) p comunicati todeusoy c e . Lz
es graficos institucional adopcion  vo del
va control .

es interna manual
1 MIT CSAIL Si Si No No No Si
2 Oxford Martin Si Si No Si No Si
3 Oxford Nuffield Si Si No No No Si
4 Linacre College Si Si No No No Si
5 Somerville College  Si Si No No No Si
6 Jesus College Si Si No Si No Si
7 Magdalen College Si Si No No No Si
8 Univ. Costa Rica Si Si No Si Si Si
9 gs. Catolica Manizal Si Si No No Si Si
10 U.César Vallejo Si Si No No Si Si
1 U. Nacional de Mor Si Si No No Si Si

eno

12 UCES Si Si No No Si Si
13 Univ. del Atlantico Si Si No No Si Si
14 UASB Si Si No No Si Si
15 PUC Chile Si Si No No Si Si

s

Nota: Se marco “Si” cuando el manual contenia: lineamientos de logo-color-tipografia

(Identidad visual); pautas de mensaje o medios internos/externos (Comunicacion); referencias a
acciones alineadas a valores institucionales (Comportamiento); vinculacion explicita con mision,

vision o valores (Cultura); iniciativas que fomentan pertenencia interna, como embajadores o

merchandising regulado (Identificacion); y una seccion que justifica, actualiza o hace obligatorio el
propio manual (Actitud). Tabla elaborada por el autor con datos recopilados.



ANEXO 5. Valoracion de expertos.

FROPUESTA DE TRANSFORMACION

Fundamentacion de 1a propoesta de transformacion

La propuesta de mansformmscion dal documents se centa an el dasarrolle v 1z
mplarmentzcion de las Directrices estratégicas para la gestion de la identidad
visual institecional (2022-2025). Exm propuesta mace de wm disefio nixo,
exploratorio-descripive con mm componende propositive, que combing el snalisis
deqmientl, enfTevisias enussmucimadas v encuestas.

La investizacion que la fimdaments revels deficienciss sipnificatvas en los memmsles
de marca existentes, fales come la mmnficients sistematizacion esmacmral, (el 73%
carecia de ma oTEINiTACien normativa clars) v brechas de coherencis grafica, (sl 0%
ot divectrices sobre uses InComTRCios O COOVIVEA Con versiones historicas del loga)
Adereds, el dispndstico, validsdo madisne risnmlacion de foentas v meétedos,
setialo la susencia de uns estmaictura nomtiva v de un sistems de comtrel de
versiones, lo que amplifica 1z dispersion grafica v frens 12 adopeion infema. La
commmidad wmiversitaria, sin embargn, raconoce La importancia estratégica de la
pdentidad visual el 77% de los encuestados indican que refleja Iz esencia
imstitcional, el 1% la consideran eficaz para el posicionamiente, yum §7% indican
que ha comprendide y valorando s simbolos.

Cion basze en esta evidencis, la propuesta masciende v plantes un marce de directmices
orientade a resolver 1as causss ralz de estas problematicas. Las Directrices
estratégicas para la gestion de la identidad visual institucional se fimdamentsn an
Tes gjes principales:

1. Claridad v crganizacion. Buscan astructorsr capEulos MOTmamivos que sem

ficiles da consultar v aplicar en todas las dependencias.

2. Cohesion visual e idenfidad cultural: Garantizan que cada elemento grafico este
vinculado con los fimdamentos instimcionales (misien vision, valores).
. Gobemanzs v sosterdbilidad: Inplamentar procesos de aprobacion, socializacion,
capacitacion v evaluacion continus pars asegurar que las directrices se vivan y

(=¥ ]

armElicen consiEntemente.

Cion este enfoque. Las direcmices dejan de ser un simple rezlamento viswsl pars

COUVETTiTse e U MSrco estratégicn de gestica de ks identidsd visual instimwcional. Las

direcirices elsboradas nacen 3 pamir de 1m analizis TOFA (Debilidades,
Oportimidades, Fortalezss v Amenazas) de Institucion de Educscion Superior (TES)
(2022-20235), abordan las sigwentes areas:

¢ Infrodnccion v alcance
» Fundamenios instmcionales

e L T
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Amnalisis HOF A empleado en la seleccion de las divecirices.

Tablg I: Fortalezas de las direcoices

Cadigo Fortaleza (F)

Fl

Feconocimdants dal 77 %
de Iy commmidad
mniversiaria hacia la
idemtided vimal coma
reilejo de L meacia
instimcinml

Al valoracioan de I
idemtidad virmal como
bharmansianea de
posicionamismio (B1 ).

Eristunc iy de repositorion
maficos ¥ nommthas

NI T T T

Diireciriz proguests
Consclider canpafia:
intrzas de

Teforzamisntn de b
idemtidad vismal

Drisediar sstraiogizs
conTmiracionales que
integran [ idemtidad
vismal «n fodos los
puntos de comtacte

Jusiificacion ¥ ugerencia
operativa
Elzbo reconocimisnte debe
sproveckarse para mantener b
cobesita simba lica ¥ emocicml
con |2 copmmidad universitaria

Un nivel ekvado de valeracica
parmite poricionar a by
unrarddad de Sorma
competitiva frunte 2 otras [E5.

Contar con Insmas pravios
faciita b optimizacion de

I T L T
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Tabla 1: Opormunidades de las direcirices

Codipn | Oportanidad (0) | Direceriz propuesta Tustificacion y mperencia
Auancs ao Dusarrollar == La digtalimcitn garantiza
digiabmcion yuw de | sistema digital eccestbilidad, mpides v mager

ol platafiomas virmales mteeactivo pama la alkcanss sn by apEcacion de la marca.
para aplic v difundir | gesticm de idantidad
idextidad visual vihual
Iplementaciom. da Espblecarunplan de | La capacitacica fortalecs el wo

o Program: da formacitn contimm sdecmde da I marca v reduce



Tabla 3: Debilidades de las direcerices

Cadigo Debilidad (D)

ol

03

o4

Ansanciy do una estractera
normmtha clam e la
mayoria de los marmales da
marca revisados {73 %),
Faka de protocolos sobm
nsos moomechos del
logotipo (50 %)
Camncia de un sistenm de
actualizacifin ¥ moadiores.

Debilidad sn la
socializacion interma, lo goe

dnveras do 1a roarea.

Direciriz propussca
Diefintr un models
DO eetandar
aplicable a todas b pieeas
graficat
Establecar mn aparizdo da
usos indetados ¥

Inplamentar oo comstd de
gRstitn v wEnimisnio dal
peymma] da roarca.
Crezr un plan da
commnicacion y difiision
mbamz dal anmal

Nota: Tabla elaborada por el amtor com datos recopiladas.

Justificacion ¥ sogerencia
opeTanva
Uma estrocturs clar evita
interpretacionss suibjethas ¥
garantiza coberencin.

Pronmor armerssan la
splicaciom Sorizlecs [
imagen nstimciomal ¥
reduce mesgos de distorsacm
Un sister=a de momitores
Iﬂﬂ?:lrlh..'l.m:j' )
pertinancis da b directrices
Unma ademads socalmacisn
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Tabla 4: Amemazas de las direcirices

Cadigo Amenars (A}

Al

Eimugo do pardida da
maficas.
Ipactesptioam b
reputacita coling por
incomsistencias vimales.
c : .
wntme [ES que wilizan v
idemtidad vismal como
wimatngs &

i A
Vulnerabilidad o
sifuaciongs de cxisis
conrzicacional al camecer
de dmectrices de control ¥
aprobacicn.

Neva: Tabla elaborada por el swtor com datos recopilados.

enfrevistados ¥ encuestados revelando resgos extermos que, de no ser stendidos,
pusdsn conprometer la cobssion institwcional v 1a repatacion de lx organizacion. La
coexistencia de versiones graficas nmiltiples debilita la consistencia de 1a identidad,
semerand confision enire los pablices. Asimisreo. 1as inconsistencias visnales en
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diferencizcicn sstratégica v procedimisntos de control que formlezcan la resiliencia
En simsesis, el analizis de las tsblas DOFA penmite conchrir que la ITES cuenta conun
capitl simbolico favorable ¥ con oporimidades exiernas significativas para
conselidar s identidad visaal; sin ercbargo, enfrents debilidades internas y amenazas
extemas que FeqisTen UnaA fespuesta sstratégica. En tenminos academicos, aste
diagnéstico respalda 1a necesidad de disefiar ditectrices sstratézicas de pesticn de la
vdemfidad viswal concebidas no solo Como D IMSTIMENTY MOMMAtVo, Sno ComD un
sistemia integTal de gobemanza de marca meticional.

Dhirectrices estrategicas (2022-2025)

La identidsd visual constitoye m sctive estratégico de las Instimcionss de Edacacion
Supesior (IES), en tanto expresa los valores, la mision v I vision mstitucionsles,
actis como herremients de posicionsmiento v diferenciscion en el contento
academice, soctal v competitive.

Con base en los hallazgos de la investipacion realizada (2022-2025), se evidenciaron
deficiencias de sistemmtizacion estructural v brechas de coberencia grafica ea los
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Tabla 5: Directrices estrategicas de identidad visnal institecional (2022-2025)

DIRECTRIZ ESTRATEGICA FAZON COMPONENTE
1. Introduccids v aleance: defzr Garatizar uniformmidad v Crpaniraciozal !
Imsamigmtes da coharearia commomicatha y | mespozsabilidad an bs noTItG
roles en b gestion de manca. rplicacion de 2 idantidad

visual

1. Fundamentos mstitncionales: artimbr | Raflejar |2 esenci de [a Cutural /
idantidsd viseal con peisiom, vision, 1alore | instmcidn y refooer Iysitteciozal
}. Elementos grificos oficiales: normar meo | Evitar incokemencias v Gratico |
da Ingotipos, tipografia y colomes, con disparuicn prafica mediante mn  teonolsgico
4. Flemenros secundanos ¢ itomesrafia: Enriqeecer b idemtudad con Innoacion
ariablecer Incamiontes deww @ mocTporar | practicas ariureas qua izl
benchoarking regioml. fortalescan la coppetitividad.
&, Aplicaciones en zoponie: imprezos v A segurar consistencia de Commnicaciomal /
diigitales: momrear la apiicacitn an marca an meding fsicos ¥ digital
safizlética, mprewos, web ¥ redes sociales. digiales.
§. Escracegias de socialiraciém inrerna- Promsovar ls apropiscitn Socil ! formative
implemanfar capacitacitin y participacitn instimciemm] y fortalocer by
esiudianti] como exbajadores de mamca cobesitn CODmniara.
7. Aneres ¥ recarses descargables: Facilitar gl mso cormecio de I Adeedmistmaieno
provosar plastillys  Sormalizar polsicas | marca con ecursos accesdbles. mormative
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CONFIDENCIAT IDATD
La informscion recopilads mediante el presente cuestionsrio seTd tratads con estricts
confidendalidad v wilizsds anicamsnte con fines academicos v de investigacion.
Se garantizy:

1. Anomimsto: Las respuestas proporcionadss no estsran vinouladas 3 la identidad
persons] de los paricipantes, preservands su privacidsd en todo momento.

2. Uso exclusive: Los datos obtenmidos seran empleados tmicamente para 1a
valorzcion de las Directrices Estratégicas de Identidad Visus] Institucional
(2022-2025), sin fines comercizles mi de divalzacion pablics individualizada.

3. Proteccion de datos: La informacion sera resgnardada confonme a principios
aticos de la investizacion académica ¥ normativas vigentes de proteccidn da
datos personsles.

4. Comsentimienso: La participacion es vohmtaria, v al responder el cusstionsrio, el
experio obofza su consentimienso informado para el wso scademico de s
aportas.

En calidad de expertos/as ea commmicacion v dizetio, los revisores/as que perticipen o
1z valoracion de las Directmices estratégicas de identidad visual instimacionsl (2022-
2025) asumen los signienies COMIPIOINisE:

1. Objesividad: Emitir criterios técnices, fmdsmentdos en la experiencis
profesions] ¥ academica, sin sesgos personales mi instmcionales.

2. PRigor académico: Evahur 1a pertinencia, coberencia v splicabilidsd da las
directrices conforme a estandares académicos ¥ profesionales de calidad
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5. Pesponsshilidad: Cumplir con la revision del cuestionario en el plazo
ectablecido, sarandrando respuestas claras ¥ completas.
4. Aparie constctve: Proporcionsr olsenvaciones ¥ recomendaciones que

fortalezcam la propuesta, onentadss 3 13 mejoras confinna de 1as direcirices.

CUESTIONARIO DE APROBACTION DE DIRECTRICES ESTRATEGICAS DE
IDENTIDAD VISUAL INSTITUCTONAL (2022-2025)

Para responder Ixs pregumtas e solicit seleccionsr 1 opcion que considers mas
aderuads pars cads mmo de los Tens presentados.
1 A=Aprueba

[ I = Diesaprueba

FEREGUNTAS
Pertinencia institncionsl
1. Las direcirices responden adecusdsmente a las necesidades actuales de gestica
die idenfidad viswal de las TES.
x Apmeba [ Desapmeha

2. Las directrices fortalecen 1a coherencia entre 1a mision. visitn v commicacion

x Apmeba [ Desapmeba
Claridad v comprension

3. Laredsccion de las directrices es clars, precisa v comprensible para la
commmidad wmversitaria.



Aplicabilidad ¥ Cperatividad

5. Laz dirscirices proponen mecamismos viables de implamentacion ¥ sepuimiento.

x O Apmeba [ Decaprusha
8. Se establecen procedimientos que permiten la acualizacion v mejors contimes
diel mesmmes] de idenfidsd visual.
x O Aprueha [ Decaprasha
Coherencia ¥ Uniformidad
7. Las direcirices garanfizan la coberencia en el uso de logotipos, tipografas,
colores ¥ smibolos instimicionales.
%1 Apmisba [ Dezapmekba
8. Se preven lineamientos para COMMegr ¥ evitar usos incomecios de la idensddad
visual.
%1 Apmeba [ Desapreka
Valor Estratégico
9. Las directrices confminren a fortalecer el posiclonsamiente mstimcional en el
arnbito nacional e intemacional
%] Apmeba [l Diecapmeta

10. El documento constinnye tma politics instimacional valids pars ser adopiads
formalmenie.

%1 Apmisba [ Dezapmekba

VALORACION GLOBAL
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En constancis de 1o anterior, suscribs el presente compromiso, asmiiendo L
responsabilidad de o rol como experto/s revisor'a.

ROL/CARGO DEL EEVISOR

Acepio los terminos de confidencialidad
descritos arriba

Nombre complefe del revisora.
Institwcian / Carge.

Carres electronico de contacts.
Nivel académico.

Numers de Besisiro del tifuls.

Firma (o firma digital).

Fecha

in constancia de lo anterior, suscribo el presente compromise, asumiendo la responsabilidad

le mi rol como experto/a revisor/a.

APROBACION
L mbs No Ol
FELDX ENRIQUE VILLEGAS YAGUAL

DOCENTE TIEMPO COMPLETO UINERI

FVILLEGASY@UNEMLEDU.EC
PhD en ADMINISTRACION

00303-R-18
Registro SENESCYT: 116481

2T AGOSTO HEs

ROL/CARGO DEL REVISOR APROBACION

Acepto los términos de confidencialidad
descritos arriba.

Nombre completo del revisor/a.
Instituciom / Cargo.

Correo electromico de contacto.
Nivel académico.

Nimero de Registro del titulo.

S5i W NoO

PhD. Mayra D"Armas Regnault
Universidad Estatal de Milagro
mdamasn@unemi.edu.ec
Dociora

7502 R-15-23648
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Como Vicerrectora Académica con 20 afos de experiencia docente y 15 afios en
administracién de la calidad de la educacion, mi analisis de las Directrices Estratégicas
de Identidad Visual Institucional (2022-2025) se centra en su alineacién con los
principios académicos y administrativos de una universidad publica en Ecuador. La
identidad visual no es meramente estética; es una representacion tangible de la
mision, vision y valores institucionales, y su gestion impacta directamente en la
percepcion de calidad y el posicionamiento de la institucion.

En constancia de lo antenior, suscribo ¢l presente compromise, asumiendo la

responsabilidad de mi rel como experto/a revisor/a.

ROLACARGD DEL REVISOR APROBACTON
Aceplo los términos de confidencialidad .
descritos wrriba, SiX Ne O
Nombre completo del revisor/a. Jesennia del Pllar Cardenas Cobo
G UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
Institucin / Carge. Vicerreciora Académica
Corren electrdnico de contacto. [cardenasciunemi edy ec
Mivel pemdiémica, =
Namero de Registro del titulo. T241176570

Firma jo frma digitalj.

Fecha 040812025
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