UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA

CARRERA DE DISENO GRAFICO

“El branding como generador de reconocimiento de la unidad
educativa intercultural bilingiie Huayna Capac de la parroquia de

San Pablo de la ciudad de Ambato”
Modalidad de Proyecto Integrador

Trabajo de Titulacion, Proyecto Integrador previo a la obtencion del Titulo
de Ingeniero en Disefio Grafico Publicitario, otorgado por la Universidad

Técnica de Ambato.

Autor: Luis Eduardo Punina Azogue

Tutor: Mg. Carlos Enrique N4jera Galeas

Ambato — Ecuador

Agosto, 2024



APROBACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Trabajo de Titulacion sobre el tema:

“El branding como generador de reconocimiento de la Unidad Educativa Intercultural
Bilingiie Huayna Capac de la parroquia de San Pablo de la ciudad de Ambato”, del
alumno Luis Eduardo Punina Azogue, estudiante de la carrera de Disefio grafico
Publicitario, considero que dicho Trabajo de Titulacion bajo la Modalidad de Proyecto
Integrador ha sido revisado en su totalidad, el mismo que responde a las normas
establecidas en el Reglamento para la Titulacion de Grado en la Universidad Técnica

de Ambato.

Por lo tanto, autorizo la presentacion del mismo, ante el organismo pertinente para ser
sometido a la evaluacion de los profesores calificadores designado por el H. Consejo
Directivo de la Facultad.

Ambato, agosto 2024

seesrennseineneess g P it i e e snsrnen
Mg. Néjera Galeas Carlos Enrique

CI: 0201793882

TUTOR

ii



AUTORIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Yo, Luis Eduardo Punina Azogue con cédula de ciudadania No 180447988-7, declaro
que los criterios emitidos en el trabajo de titulacién, modalidad de proyecto integrador
bajo el tema: “El branding como generador de reconocimiento de la Unidad Educativa
Intercultural Bilingiie Huayna Capac de la parroquia de San Pablo de la ciudad de
Ambato”, asi como también los contenidos presentados, ideas, analisis, sintesis de
datos y conclusiones, son de exclusiva responsabilidad de mi persona, como autor/a

de este trabajo de Titulacion

Ambato, agosto 2024

/

/ Punina Azogue, Luis Eduardo

AUTOR

iii



DERECHOS DE AUTOR

Yo, Luis Eduardo Punina Azogue con C.C.: 180447988-7 en calidad de autor/a y titular
de los derechos morales y patrimoniales del trabajo de titulacion “EL BRANDING
COMO GENERADOR DE RECONOCIMIENTO DE LA UNIDAD
EDUCATIVA INTERCULTURAL BILINGUE HUAYNA CAPAC DE LA
PARROQUIA DE SAN PABLO DE LA CIUDAD DE AMBATO?”, autorizo a la
Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de titulacion o parte de
¢l, un documento disponible con fines netamente académicos para su lectura, consulta

y procesos de investigacion.

Cedo una licencia gratuita e intransferible, asi como los derechos patrimoniales de mi
Trabajo de Titulacion a favor de la Universidad Técnica de Ambato con fines de
difusiéon publica; y se realice su publicacion en el repositorio institucional de
conformidad a lo dispuesto en el Art. 144 de la Ley Organica de Educacion Superior,
siempre y cuando no suponga una ganancia econdémica y se realice respetando mis

derechos de autor/a.

Ambato, agosto 2024

..... {//(/,,./

/ l’\ nina Azogue, Luis Eduardo

AUTOR

iv



TRIBUNAL DE GRADO

Los miembros del Tribunal de Grado de Titulacion, modalidad de Proyecto Integrador,
sobre el tema "EL BRANDING COMO GENERADOR DE
RECONOCIMIENTO DE LA UNIDAD EDUCATIVA INTERCULTURAL
BILINGUE HUAYNA CAPAC DE LA PARROQUIA DE SAN PABLO DE LA
CIUDAD DE AMBATO", de Luis Eduardo Punina Azogue, estudiante de la carrera
de Diseno Grafico Publicitario, de la Facultad de Disefio y arquitectura de
conformidad con el Reglamento para la Titulacion de Grado para obtener el titulo

terminal de Tercer Nivel de la Universidad Técnica de Ambato, una vez revisado y

calificado
Ambato, agosto 2024
Para constancia firman
Nombres y Apellidos
PRESIDENTE
Nombres y Apellidos Nombres y Apellidos

MIEMBRO CALIFICADOR MIEMBRO CALIFICADOR



DEDICATORIA

Con inmenso amor dedico el
presente trabajo a mi familia en especial
a mis  padres  por  apoyarme
incondicionalmente, a mi hermano por
los buenos consejos y en especial a mi
hija Sofia que siempre me cuida desde el

cielo.

Luis Eduardo Punina Azogue

vi



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios y a la Virgen
del Cisne, por permitirme culminar esta
etapa de mi vida ayer era un suenio, hoy
es una realidad.

A mis padres, por apoyarme en
todo fundamentalmente dentro de esta
etapa. A mi hermano, por estar en las
buenas y las malas.

Agradezco a todos mis profesores,
por  compartir  sus  conocimientos
necesarios  para  convertirme  en
profesional.

En especial a mi tutor por su
tiempo y acompanamiento en este

proceso de graduacion.

Gracias

vii



INDICE DE GENERAL

A. PAGINAS PRELIMINARES

0.0 240 . N ) . NN i
APROBACION DEL TUTOR...........ooovviviieiirieseeesssssesses s ii
AUTORIA DEL TRABAJO DE TITULACION .........cccooovvvvnrnrnirrninn. iii
CESION DE DERECHOS DE AUTOR ............cocoviiiiienesrneesessesinienines iv
APROBACION DEL TRIBUNAL DE GRADO ..........c.cccooveriinirirsrnnen, \4
DEDICATORIA ...ttt sne e vi
AGRADECIMIENTO ... ..ottt e vii
INDICE DE GENERAL .......cccoovtviiiiiriiinieesssssssssesssssssssssssseens viii
INDICE DE FIGURAS .......oovviiiiiriniisinsssssssssssssssssssssssssssees xvii
INDICE DE TABLAS ....ccooooviiiiiirinneiseeseissesesssss s essssssesesesssasssssens XX
RESUMEN EJECUTIVO........ccoooiiiiiiiie e xxiii
ABSTRACT ... XXiv
INTRODUCCION .......cootivimiiimiinneineesssssssss s sssssssss s 1
CAPITULO Lot 2
1. ANTECEDENTES.. ... 3
Ll Tomai i 4
1.2.  Planteamiento del problema...........ccocviiiiiiiiiiiiiiii 5
1.3, ConteXtualiZaCiOn.........coueiiuiiiiiiiie et 6
1.3.1. IMACTO ettt 7
1.3.2. IMLES0 .ttt ettt 8
1.3.3. IMIICTO .ttt ettt 9
1.4, Arbol de Problemas ........cccoevevererererreeeesrssesesssesessensesseseessenesnens, 10
1.5, JUSHIICACION.....cviiiiiiic it 11



1.6, ODBJEIIVOS ..vviieeriiiiiiiieie ettt 12

1.6.1. ODbjetivo ZENETal.......cccviiiiiiiiiiiieic e 13
1.6.2. ODbjetivos eSPECITICOS ..viviiiiiiiiiiieiiiie e 14
CAPITULO I ..o 15
2. MARCO REFERENCIAL ........cccciiiiiiiiiiiiiee e 16
2.1.  Estado de la cuestion...........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiic 17
2.2, Marco conceptual........ccccuiiiiiiiiiiieiiii e 18

2.2.1. Categorias fundamentales variable independiente y dependiente.. 19

2.2.2. Red conceptual de la variable independiente...........cccoevvviiineennen. 20
2.2.3. Red conceptual de la variable dependiente ...........cccccvvviveriiineennnnn. 21
2.3.  Marco Conceptual variable independiente.............cccvvvveriiiiniiiiennnnen. 22
2.3.1. Branding........ccooooiiiiiiiee e 23
2.3.2. Marketing digital..........ccceiiiiiiiiiiiie s 24
2.3.3. S0CIAl MEAIA ... .eiiiiieiiiiiiie e 25
2.3.4. Marketing de contenidos .........ccovvveriieniiiiie i 26
2.3.5. Publicidad online..........cocoveiiiiiiiiii i 27
2.3.6. Marketing mOVIL.......cooooiiiiii s 28
2.3.7. Estrategias y poSICIONAMIENTO .......ccoveerirrrreereerreeseeenee e ereenenens 29
2.3.8. DiIferenCIaCiON .......veiiiieiieie ettt 30
2.3.9. Mercado ODJELIVO ..c.evviiiiiiiiiiiic 25
2.3.10. Posicionamiento de [a marca...........ccceeveeiiriiiiiienii e 25
2.3.11. Identidad de 1a Marca ..........ccoeeeeiiiiiieiiieie e 27
2.3.12. Desarrollo de la identidad de marca............cccceeveeieiiieiiiniieenn 27
2.3.13.  Imagen de 1a marca .........cccooeeiiiiiiiiiiiiiice e 29
2.3.14.  DefiniciOn de MAarca ........cccccueeiieriieiiieiie e 29
2.3.15.  Dimensiones de 1a Marca ...........cccevvvieiiiiniiienniee e 30

ix



2.3.16.  TiPOS d€ MAICA .....ueeviiiiiiiiiieie e 31

2.3.17.  Componentes de 1a Marca ..........ccooveririirieiinieiiese e 32
2.3.17.1.  Simbolos identificadores ..........c.eereriiiiriiriiiiiesee e 32
2.3.17.2.  Psicologia del color.........ceiiiiiiiiiiiiciicic e 32
2.4.  Marco conceptual variable dependiente............ccoccovveiiiiiniiciiiicnnn, 33
24.1. Unidad EQUcativa.........ccocoeeiiiiiiiiiic e 33
2.4.2. Educacion Bicultural...........ccoooviiiiiiiinieeeee e 33
2.4.3. Oferta de Servicios EQUCAtiVOS ........cceiviiiiieiiiiiiciieeec e 33
24.4. Educacion en Idioma Nativo........cccccveriiniieiiiieesieeee e 33
2.4.5. TTAAICIONES ...ttt 34
2.4.6. Identidad........ccooiiiiiei s 34
2.4.7. Calidad EQUCAtiVA .......coiviiiiiiiieciec e 34
2.4.8. Educacion BiliNGUe ........ccoveiiiieiiiieiic e 34
2.4.9. Tradiciones INdiZeNas ...........ccoovveiiiiriiieniieee e 34
24010, CUlUTA..c.ciiiiiice s 35
CAPITULO TIL....coooooiiieiiiciieeeeses s 36
3. INVESTIGACION DE MERCADO ..........cccccocvvmrrrnrererieeererennns. 36
3.1, ANALISIS EXEETINO..iiuiiiiiiie ettt ettt 36
3110 AnALiSiS PEST oo 36
3. 1101 POHEICO it 36
3.1.1.2. ECONOIMICO. .. .eiiiiiiiieiie ittt 37
3.1.1.30 S0CIOCUILUTAL ... 38
3114, TecnOlOZICO ...ccviiiiiiiiiiie e 39
3.2.  Segmentacion del mercado potencial...........ccoovviviiiiiiiiiiiiiiiiienen, 41
3.2.1. Segmentacion Demografica .........ccooeviviiiieiiiiiiics e 42
3.2.2. Segmentacion Geografica ..........coevvvriieiiiiiieie e 43

X



3.2.3. Segmentacion PSicOgrafica ..........ccoviiviiiiiiiiiiicscec e 43

3.24. Segmentacion de Comportamiento ............ceevvereereeieeinesieeseennennns 44
3.2.5. Analisis del sector y del mercado de referencia.........c.ccceevverinnnnee. 44
3.2.5.1. Analisis del Sector EQUCAtiVO .......ccccvvrviiiiiiiiciiccce, 44
3.3.  Anadlisis del Mercado de Referencia ............ccocvviviiiiiniciicicicen, 46
3.3.1. Perfil del Mercado........cocuveiiiiiiiiiiie e 46
3.3.2. Indice de saturacion del mercado potencial .............ccceeveervreenee. 47
3.4. Andlisis estratégico de la competencia (Benchmarking) .................. 48
34.1. Calidad EQUCAtiVa .......cooviiiiiiiieic e 49
34.2. INFraestructura .......c.oooeiiiiee e 49
3.4.3. Programas EXtracurriculares ............cccooeviieiieiiieniieniec e 50
3.4.4. Integracion Cultural ...........ccocoiiiiiiiiiici 50
3.4.5. Satisfaccion de Estudiantes y Padres .........ccooveveviveiiiiiiiciecen 51
3.4.6.  Uso de Tecnologia Educativa...........ccocveriiiiiieniiniiiicnccee 51
3.4.7. Estrategias de Marketing.........ccccovvvvirieniiniiciiiieesec e 52
3.5, ANALISIS INEETIIO ..eeiiiiiiiiii ettt 52
3.5.1. Analisis FODA ......ooiie e 52
3.5. 1.1, FOrtalezas .....c.ooeiiiiiiiii i 52
3.5.1.2. Oportunidades .........cocveieieiieiiieec e 52
3.5.2. Matriz FODA ..o 55
3.5.3. Matriz FODA cruzada.........ccoooiiiiiiiiieiiiiic e 56
CAPITULO IV ...oiviiiiiesseess s 58
4. DISENO METODOLOGICO.........coocoomirimimrianeinnseissseiesessssssns 58
A1 IMELOAO e 58
4.2.  Enfoque del proyecto ..........ccooiveiiiiiiiiiiiiiiiicee e 59
4.3. Modalidad del proyecto.........cccvireerriiiieiiieec e 59

xi



4.3.1. Investigacion Bibliografica Documental ............ccccoovvviiiiiinnennnn, 59

4.3.2. Investigacion de Campo ........ccooverieiiiiciieieeee e 60
4.3.3. Nivel de INVestiZaCiOn. ........cceviiriiiiiiiii e 60
4.3.4. Investigacion EXploratoria ..........c.cecvvreeiiiiiiiienisc e 60
4.3.5. Investigacion Descriptiva..........cecveriiieiieiiiiesece e 61
4.3.6. Investigacion EXplicatiVa......ccccocvveiiiiiiiiec e 61
4.4, Poblacion Y MUESIIA. ....cceeviiieiiiieiiiie e 61
4.5.  Andlisis e interpretacion de resultados........cccovveiviiiiiiiiniiiie e, 63
4.5.1. Encuesta realizada a los estudiantes...........cccoocevieeiiiniienieiieennns 63
4.5 1010 GENETO .ottt 63
4.5.1.2. Edad...ocoooie 64

1 Grado de satisfaccion con el ambiente general de aprendizaje en la Unidad

Educativa HUayna CAPAC ........ooveiiiiiiiieiieeeese e 65

2 Nivel de acuerdo con la afirmacion: "Los profesores de la Unidad
Educativa Huayna Cépac fomentan eficazmente la comprension y el respeto en la

educacion intercultural bilinglie". ..........ccoviiiiiiiiii s 66

3 Medida con la que el programa de educacion bilingiie de la Unidad
Educativa Huayna Céapac ha ayudado a mejorar los conocimientos de las asignaturas

y el idioma quichua en Sus eStudIantes ...........ccovvrviriiiieiii e 67

4  Aspectos que contribuyen mas a la percepcion general de la institucion

ENLIE 10S ESTUAIANTES. ..oviveerreiie e e ettt et e ettt et et e e e eetee et e e s e e eeeeeesbr e seeeeeseesrsrnas 68

5  Caracteristicas de la marca consideran més influyente en su conexion

emocional 69

6  Implementacion de estrategias de branding en la Unidad Educativa
Intercultural Bilingiie Huayna Capac y aspectos que se consideran mas determinantes

para fortalecer 1a CONEXION .........cueiiiiiiiiiic e 70

7  Elementos de la marca mas influyentes para atraer y retener estudiantes

71

xii



8  Enfoques mas atractivos e influyentes para los estudiantes interesados en

CATTETAS TECTUICAS ... eeeeeeeeeteeeeeeeeeeee e e e e e eeeeeeee et eeseeeeeeees e e e seeeeeseensneasseeeeeeeennnnnaeas 72

9.1 Atractivo para potenciales estudiantes del sector rural, considerando su

enfoque intercultural bilinglie ..........covveiiiiiiiiiii 73

9.2 Percepcion como un ambiente acogedor e inclusivo para los estudiantes

del sector rural74

9.3 Recursos y apoyo adecuados para facilitar el aprendizaje de las lenguas

Indigenas ¥ N0 INAIZENAS. ......c.oieiiiiiiiiicii e 75

9.4  Compromiso activo con la comunidad rural para comprender y atender

SUS NECESIAATES EAUCALIVAS. 1.vvvveriiieeeieeerttiesessesseeststnssseesseeesssntsseesseessssnnrrreseseesssnns 76

9.5 Los materiales promocionales de la UE Huaynacapac representan

fielmente el contexto cultural rural y atraccion a potenciales estudiantes del sector rural

77
4.6.  Encuesta a Padres de familia...........ccocooiniiiiiiiiiiiiicccn 78
4.6.1. GENETO ..ttt et 78
4.6.2. Edad. ... 79
4.6.3. OCUPACION ... 80

1 ;Qué importancia tiene para usted que su hijo reciba una educacion que
fomente la comprension el respeto intercultural y la ensefianza en su idioma nativo?

81

2 ;Cual de los siguientes aspectos consideran mas influyente en su eleccion de

esta institucion en comparacion con otras OPCIONES?........ecrvrrrreerrrerreerireeneesireenreenes 82

3;En qué medida cree que la educacién bilingiie puede mejorar las
competencias lingiiisticas, el aprendizaje de varias asignaturas en su propio idioma y

las oportunidades futuras de su hijo? .........cccoiiiiiiiiiiiiii s 83

4  ;Cuanta confianza tiene en la capacidad de La Unidad Educativa Huayna
Capac para proporcionar una educacion de alta calidad que satisfaga las necesidades

académicas de SU N1JO? .....coviiiiiiiiii 84

xiii



5  Enausencia de un logo existente, se busca recopilar informacion sobre las
preferencias de los padres de familia. Considerando esto, ;cual de las siguientes

caracteristicas debe tener €l NUEVO 1007 ........coviiiiiiiiiiiii 85

6  (Cual de las siguientes caracteristicas considera mas relevante al evaluar
la identidad de la marca de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac

en comparacion con otras instituciones educativas locales y regionales? ................. 86

7  (Qué importancia tiene para usted que La Unidad Educativa Huayna
Cépac comunique eficazmente sus valores, logros y enfoque educativo intercultural

bilingiie para construir una imagen positiva en la comunidad? ............cccevieiiiennnnn. 87

8  (Qué aspecto le llama la atencion y le motivaria matricular a su hijo en la

Unidad Educativa Huayna Capac?..........cccvvvviiieiiniiniesieie e 88
9  (Qué carreras técnicas ofrece la Unidad Educativa Huayna Capac?..... 89

10 ;Qué aspectos relacionados con la imagen de la institucion deben

implementarse para lograr captar mas estudiantes? ............cocevvvviveiieniniiniienineeen 90
a. Resultados de 1as entrevistas........ccocceeieeiieeniiiiie e 91
1. CUESTIONARIO 1 ..ociiiiiiiiiiiiici e 91
1. ReSUIAdOS ... 92
CAPITULO Vi ..ot s 96
5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA ..........cccoociiiiiiiiiiicie, 96
5.1. Descripcion general del proyecto.........ccoceeiiiiiiiininiinieiieiseen, 96
5.2, Objetivo General .........cociieiiiiiiiiiii 99
5.3, ODbjJetivos €SPECTTICOS ...ouvviiuriiieiieieiee e 99
5.4.  Concepto (Identidad del producto y/o Servicio).........ccceevverriuveennnen. 100
5.5. Descripcion de 1a propuesta .........c.coeevvereiiiieniinieesieneesee e 101
5.5.1. BenefiCiarios .......cccocuiiiiiii i 101
5.5.2. COMPOSICION ...t 102
5.5.3. Jerarquia (SEZUn €1 CAS0) ...ccvvvivieriiiiiieiee e 102

xiv



visual

5.5.4. Estructura del 10ZOtitpo .......ccoviiiiiiiiiiiic 103

5.6, GECOMELIIZACION ....evieuiiiiiiie ittt 104
5.6.1. Paleta CromAtICa ......ccueeiueiiiieiii e 104
5.6.2. Presupuesto. ... 105
5.6.3. Construccion de la propuesta ........ccccveevereeriniiiienisieseeseeeees 105
5.6.4. LOZOtIPO @ COLOT .vviiiiiiiiiii et 106
5.6.5. Logotipo a blanco ¥ NeZI0........cccvuvviiiviiiiiiiniiie e 106
5.6.6. Logotipo sobre fondos de color, texturas y fotografias................ 106
5.6.7. Papeleria comercial e institucional..........ccccococvviiiiiiiiiniiieeiiieene, 106
5.6.8. Aplicaciones en tarjetas de identificacion...........ccccooevieerernnnnne 107
5.6.9. Aplicaciones en overoles para practiCas ........cccvvvvvesiveesiveesiinnens 107
5.6.10.  Aplicaciones en productos de merchandising............cccoceviveennnns 107
5.7.  Estrategias de Branding............c.ccoocriveniiiiniinniiiisenece e 112

5.7.1. Estrategia 1: Branding Corporativo acciones/ Disefio de Identidad

112
5.7.2. Brand GUIAEINES. .. .cooeeneeeee et 113

5.7.3. Estrategia 2: Branding de servicio Acciones/ Crear vinculos

emocionales 123
5.7.4. Modelo de valla o Gigantografia...........ccccevivviiiiiiiiiiciic, 124
5.7.5. Estrategia 3: Branding On/Offline ...........cccoovvviiiiiiiiiiiciic, 124
5.7.6. Modelo de Feeds para redes sociales ...........ccoovvvvviiiiiiiciininennn, 126
5.7.7. Stories para InStagram...........cccovveriieriiniiciec e 127
CAPITULO VI ...ooooooiiieiieeiesesee s 130
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ........ccoooviiiniiinnn 130
6.1, CONCIUSIONES ....vvviiiiiiiiiie et 130
6.2. 6.2. RecoOmMendaciones. ..........covueerriiiiiiiiieiiiiie e 132

XV



BIBLIOGRAFIA ..o oo e es e,

ANEXOS https://drive.google.com/drive/home ..........ccccceeviiiiiiieniennnnnne

xvi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Arbol de problemas............cc.cc.eurureeereereereseresieeieeeeseeeeesesss s ses s esseenenn, 11
Figura 2. Categorias fundamentales de la variable dependiente e independiente...... 19
Figura 3. Red Conceptual de la variable independiente............ccccevvvieiiiieiiinesiinnenne, 20
Figura 4. Red Conceptual de la variable dependiente..........ccccovcvvvrvviriiiieiiiiesiineene, 21
Figura 5: Proceso de desarrollo y comunicacion de la identidad de marca. ............... 29
Figura 6: Valores asociados @ 1a Marca ..........c.ceovriniiiiniiiesicseee e 30

Figura 7.Tipos de marcas clasificados en funcion de su origen, naturaleza e identidad
PSICOLOZICA. 1.ttt ettt et e e sb e e e be e e e e nn e reennne s 31

Figura 8.Datos estadisticos de las instituciones educativas a nivel rural que ofrecen

educacion intercultural bilinGUe. ..........cooviiiiiiiiiiec s 47
Figura 9. Género de 10s estudiantes. ...........ccorveriiiiiiieiieii e 63
Figura 10. Nivel de 10s eStudiantes. ...........cceeiviiiieiiiiiiiciie e 64
Figura 11. Nivel estudiantil.........ccccooiiiiiiiiiiiiiiic e 65
Figura 12. Comprension y respeto a la educacion intercultural bilingtie................... 66
Figura 13. Mejora de conocimientos impartidos en idioma quichua...............c......... 67
Figura 14. Percepcion general de la institucion en los estudiantes..............ccceeveenene 68

Figura 15. Caracteristicas de la marca consideran mas influyente en su conexion
EIMOCIONAL 1. 69
Figura 16. Implementacion de estrategias de branding en la Unidad Educativa
Intercultural Bilinglie Huayna Capac..........cccoceciiiiiiiiiiiiiicinccs e 70
Figura 17. Elementos de la marca mas influyentes para atraer y retener estudiantes 71

Figura 18. Enfoques mas atractivos e influyentes para los estudiantes interesados en

CAITEIAS TECTIICAS ©...vvievrieirietee st e et e s e et e s e e e s m e e e s e e e e sr e e e n e nme e e neenneeenee e 72
Figura 19. 2. Atractivo para potenciales estudiantes del sector rural,
considerando su enfoque intercultural bilinglie ...........ccceviiiiiiiiiiiii, 73

Figura 20. Percepcion como un ambiente acogedor e inclusivo para los estudiantes del
SECLOT TUTAL.....eeiiiiie ittt et e e nnb e e ebb e e e e e e aneeas 74
Figura 21. Recursos y apoyo adecuados para facilitar el aprendizaje de las lenguas
indigenas y N0 INAIZENAS. ......c.oiviiiiiiiiiicii i 75
Figura 22. Compromiso activo con la comunidad rural para comprender y atender sus

NECESIAAAES EAUCATIVAS. .evvvneeeeee et et e et e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeenereeeenneneeeens 76



Figura 23. Los materiales promocionales de la UE Huaynacapac representan fielmente

el contexto cultural rural y atraccion a potenciales estudiantes del sector rural ........ 77
Figura 24. Género de los padres de familia ..........cccccevviiiniiiiiin e 78
Figura 25. Edad de los padres de familia.........c.cccooviiviiiiiiiiiiiii e 79
Figura 26. OCUPACION .......oeviiiiiiiieiiiii sttt 80

Figura 27. ;Qué importancia tiene para usted que su hijo reciba una educacion que

fomente la comprension el respeto intercultural y la ensefianza en su idioma nativo?

Figura 28. ;Cual de los siguientes aspectos consideran mas influyente en su eleccion
de esta institucion en comparacion con otras OPCIONES? ........cevvvrvereerierieereesesieenieas 82
Figura 29. ;En qué medida cree que la educacion bilingiie puede mejorar las
competencias lingiiisticas, el aprendizaje de varias asignaturas en su propio idioma y
las oportunidades futuras de Su hijo? .......ccocooiveiiiiiiieii s 83
Figura 30. ;Cuénta confianza tiene en la capacidad de La Unidad Educativa Huayna
Cépac para proporcionar una educacion de alta calidad que satisfaga las necesidades
académicas de SU NIJO7 ......coiiiiiiiiie e 84
Figura 31. En ausencia de un logo existente, se busca recopilar informacion sobre las
preferencias de los padres de familia. Considerando esto, ;cudl de las siguientes
caracteristicas debe tener el NUEVO 10ZO0? .........coovviiiiiiiiiic i 85
Figura 32. ;Cual de las siguientes caracteristicas considera mas relevante al evaluar la
identidad de la marca de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac en
comparacion con otras instituciones educativas locales y regionales? ...................... 86
Figura 33. ;Qué importancia tiene para usted que La Unidad Educativa Huayna Capac
comunique eficazmente sus valores, logros y enfoque educativo intercultural bilingiie
para construir una imagen positiva en la comunidad? ...........cccceviiiiiiniiii 87
Figura 34.;Qué aspecto le llama la atencion y le motivaria matricular a su hijo en la
Unidad Educativa Huayna Capac?.........cccooveiiiiiieiieiienecsee e 88
Figura 35.;Qué carreras técnicas ofrece la Unidad Educativa Huayna Capac? ........ 89

Figura 36. ;Qué aspectos relacionados con la imagen de la institucion deben

implementarse para lograr captar mas estudiantes? ..........ccoccvvveerieiiieerieeneese e 90
Figura 37. Beneficiarios de 1a propuesta..........ccccvevveriiieiniiniec e 101
Figura 38. Composicion de 1a propuesta. .........cccoceevviiiiieiiniiiiciieseseeesee s 102



Figura 39. Tipografia utilizada en el logotipo de la unidad educativa Huayna Capac

Figura 40. Estructura del logotipo para la unidad educativa Huayna Capac ........... 104

Figura 41. Paleta cromatica del logotipo para la unidad educativa Huayna Capac . 105

Figura 42.Logotipo a color para la unidad educativa Huayna Capac ...................... 106
Figura 43.Logotipo B/N para la unidad educativa Huayna Capac ...........cc.ccecvennee. 106
Figura 44. Logotipo sobre fondos de color y teXturas .........cccevvveiriieiiiveesiinssiineens 106
Figura 45. Papeleria comercial € institucional ...........cccocvvviiiiiiiiiiniin e 106
Figura 46. Aplicaciones en tarjetas de identificacion...........coccvvvvrveiinieniciinicnnn, 107
Figura 47. Aplicacion de la marca en overoles para practicas. ..........ccocevvvererivennns 107
Figura 48. Aplicaciones del branding en productos de merchandising.................... 108
Figura 49. Brand Assets EStrategia 1 .........ccooveiiiiiiiiiiiiiic e 113
Figura 50. Brand Guidelines Estrategia 1 ..........cccoovviiiiiiiiiiiicneceeeses 113
Figura 51. Brand ASSets eStrategia 2 .........cuervirverieiiiiieniesie e 123
Figura 52.1 ROTUIO ...ooiiiiiieice s 124
Figura 53. Modelo de valla o gigantografia............ccccooeiiiiiiiiiic i 124
Figura 54.Brand Assets eStrateZia 3 ........ccceviiverieriiniiiniese s 125
Figura 55. Modelo de Feeds para redes sociales..........cccocvvviiiiiciiiiicniciecnee 126
Figura 56.Stories para INStagram ...........ccoceiiiiiiiiiiciiece e 127

Xix



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Segmentacion del publico potencial...........cccoviiiiiiiiiiiii e 41
Tabla 2. Muestra la segmentacion: geografia, demografia y psicodemografia.......... 42
Tabla 3. Segmentacion GEOZIafiCa ........ccccevvvieiiiiiiiii e 43
Tabla 4. Segmentacion PSICOZIaAfiCa .......cccovvviiiiiiiiiii i 43
Tabla 5.Segmentacion de cOMPOTtAMICNTO .......ccvviverieriiiiiieese e 44
Tabla 6.Andlisis del Sector @dUCATIVO ........ccviieeiiiieiicie e 44
Tabla 7.Andlisis del mercado de referencia ...........ccooveviiiiiiciiiiciice e 46
Tabla 8. Anélisis estratégico de calidad educativa de la competencia........................ 49
Tabla 9.Andlisis estratégico de infraestructura de la competencia ............ccceevernneee 49
Tabla 10.Analisis estratégico de programas extracurriculares de la competencia..... 50
Tabla 11.Anélisis estratégico de Integracion cultural de la competencia................... 50

Tabla 12.Anadlisis estratégico de satisfaccion de estudiantes y padres de la competencia

.................................................................................................................................... 51
Tabla 13.Analisis estratégico de uso de tecnologia educativa de la competencia...... 51
Tabla 14.Analisis estratégico de estrategias de marketing de la competencia........... 52

Tabla 15. Matriz FODA de la Unidad Educativa Huaynacapac en cuanto al branding

.................................................................................................................................... 56
Tabla 16.Poblacion y tipo de muestra empleada...........ocoeeviiiiiiiiiiiniic e 62
Tabla 17. Género de los estudiantes encuestados...........coeevieeriieeiiiieniiie e 63
Tabla 18. Edad de los estudiantes encuestados ...........ccoevveiiiiiieiieniienie e 64
Tabla 19. Nivel estudiantil ..........ccooiviiiiiiiiiiie e 65
Tabla 20. Compresion y respeto en la educacion intercultural bilingiie .................... 66
Tabla 21.Conocimientos de asignaturas en idioma Quichua ...........ccccoeveeiiiieninenne 67
Tabla 22.Percepcion general de la institucion en los estudiantes...........cccoceevvennnene 68

Tabla 23.Caracteristicas de la marca consideran mas influyente en su conexion
(1010 1) 0 F: 1 E TP TP PO PPRPPR 69
Tabla 24. Implementacion de estrategias de branding en la Unidad Educativa
Intercultural Bilinglie Huayna Capac..........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiccseee e 70
Tabla 25. Elementos de la marca mas influyentes para atraer y retener estudiantes. 71
Tabla 26.Enfoques mas atractivos e influyentes para los estudiantes interesados en

CATTEIAS TECTIICAS +evneeeeeeeeee e e e e et e e e e e ettt e e e et e e et e ee e e e eeee e et e e e e e e e e eeeeteeeerenaneeeennanees 72



Tabla 27. Atractivo para potenciales estudiantes del sector rural, considerando su
enfoque intercultural bilinGUe ..........coiviiiiiiiiiii 73
Tabla 28. Percepcion como un ambiente acogedor e inclusivo para los estudiantes del
Yo 0] o L L1 -1 DO PRSP RO 74
Tabla 29. Recursos y apoyo adecuados para facilitar el aprendizaje de las lenguas
indigenas y N0 INAIZENAS. ......c.oiviiiiiiiiiciiee e 75
Tabla 30. Compromiso activo con la comunidad rural para comprender y atender sus
NeCesidades EAUCALIVAS. ......cieiiiieiii e 76

Tabla 31. Los materiales promocionales de la UE Huaynacapac representan fielmente

el contexto cultural rural y atraccion a potenciales estudiantes del sector rural ........ 77
Tabla 32. Género de los padres de familia .........ccocoeiiiiiiiiiiiic e 78
Tabla 33. Edad de los padres de familia..........cccccceviiiiiiiniiiiiii e 79
Tabla 34. OCUPACION........ceitiiiiitieiise ettt nneas 80

Tabla 35. ;Qué importancia tiene para usted que su hijo reciba una educaciéon que

fomente la comprension el respeto intercultural y la ensefianza en su idioma nativo?

Tabla 36. ;Cual de los siguientes aspectos consideran mas influyente en su eleccion de
esta institucion en comparacion con Otras OPCIONES?........verrrrreerererreerreenreesreenneenes 82
Tabla 37. ;En qué medida cree que la educacién bilingiie puede mejorar las
competencias lingiiisticas, el aprendizaje de varias asignaturas en su propio idioma y
las oportunidades futuras de su hijo? ..........ccociiiiiiiiiiiii s 83
Tabla 38. ;Cuanta confianza tiene en la capacidad de La Unidad Educativa Huayna
Capac para proporcionar una educacion de alta calidad que satisfaga las necesidades
académicas de SU N1JO? ..o 84
Tabla 39. En ausencia de un logo existente, se busca recopilar informacion sobre las
preferencias de los padres de familia. Considerando esto, ;cudl de las siguientes
caracteristicas debe tener el NUEVO 10Z0? .........coovvviieiiiiiic e 85
Tabla 40. ;Cual de las siguientes caracteristicas considera mas relevante al evaluar la
identidad de la marca de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac en

comparacion con otras instituciones educativas locales y regionales? ...................... 86

xxi



Tabla 41. ;Qué importancia tiene para usted que La Unidad Educativa Huayna Cépac
comunique eficazmente sus valores, logros y enfoque educativo intercultural bilingtie
para construir una imagen positiva en la comunidad? ...........ccccovviiiiiiiiiiinniiie s 87
Tabla 42. ;Qué aspecto le llama la atencion y le motivaria matricular a su hijo en la
Unidad Educativa Huayna Capac?.........cccceviiiiiiiiiiiesisc s 88
Tabla 43.;Qué carreras técnicas ofrece la Unidad Educativa Huayna Capac?.......... 89
Tabla 44. ;Qué aspectos relacionados con la imagen de la institucion deben
implementarse para lograr captar mas estudiantes? .........cccocvvriiieiiiieiniee e 90

Tabla 45.Presupuesto requerido para la implementacion...........cccoeevveeneeniveeinenne. 105

xxii



RESUMEN EJECUTIVO

La Unidad Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac es una institucion educativa
ubicada en la parroquia de San Pablo de la ciudad de Ambato, dedicada a proporcionar
una educacion de calidad basada en los principios de interculturalidad y bilingiiismo.
La institucion se enfoca en promover la diversidad cultural y el respeto por las lenguas
nativas, brindando a sus estudiantes una formacion integral que incluye tanto el

desarrollo académico como la preservacion de su identidad cultural.

El presente trabajo de investigacion surge de la necesidad de fortalecer el
reconocimiento de la Unidad Educativa en un entorno altamente competitivo. A pesar
de sus esfuerzos en ofrecer una educacion diferenciada, la institucion enfrenta desafios
en cuanto a su visibilidad y percepcion publica, lo que limita su capacidad para atraer
nuevos estudiantes y consolidar su presencia en el mercado educativo. Este estudio
justifica la importancia de desarrollar un branding efectivo que no solo mejore la

imagen de la institucion, sino que también refuerce su mision educativa y cultural.

La metodologia empleada en esta investigacion incluyo la realizacion de encuestas y
entrevistas con diferentes actores involucrados, como estudiantes, padres de familia y
personal docente. El analisis de estos datos reveld que, si bien la institucion cuenta con
una propuesta educativa solida, existen debilidades significativas en su comunicacion
y en la coherencia de su identidad visual. Estos hallazgos fueron fundamentales para

el desarrollo de las estrategias de branding propuestas en este proyecto.

Como resultado de este estudio, se disefid una propuesta de branding que se enfoca en
tres areas clave: el fortalecimiento de la marca institucional, el desarrollo de una
identidad visual coherente, y la optimizacion del uso de redes sociales para la
comunicacion y promocion de la institucion. Estas estrategias estan orientadas a
mejorar el reconocimiento de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna
Capac, asegurando que su propuesta educativa y cultural sea percibida de manera

positiva y atractiva por su publico objetivo.

PALABRAS CLAVE: BRANDING, ESTRATEGIAS, DISENO, IMAGEN,
POSICIONAMIENTO.
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ABSTRACT

The Huayna Capac Intercultural Bilingual Educational Unit is an educational
institution located in the parish of San Pablo in the city of Ambato, dedicated to
providing quality education based on the principles of interculturalism and
bilingualism. The institution focuses on promoting cultural diversity and respect for
native languages, providing its students with a comprehensive education that includes

both academic development and the preservation of their cultural identity.

The present research work arises from the need to strengthen the recognition
of the Educational Unit in a highly competitive environment. Despite its efforts to offer
a differentiated education, the institution faces challenges in terms of its visibility and
public perception, which limits its ability to attract new students and consolidate its
presence in the educational market. This study justifies the importance of developing
effective branding that not only enhances the institution's image, but also reinforces its

educational and cultural mission.

The methodology employed in this research included conducting surveys and
interviews with different stakeholders, such as students, parents and faculty. The
analysis of these data revealed that, although the institution has a solid educational
proposal, there are significant weaknesses in its communication and in the coherence
of its visual identity. These findings were fundamental for the development of the

branding strategies proposed in this project.

As aresult of this study, a branding proposal was designed that focuses on three
key areas: strengthening the institutional brand, developing a coherent visual identity,
and optimizing the use of social networks for communication and promotion of the
institution. These strategies are aimed at improving the recognition of the Huayna
Capac Intercultural Bilingual Educational Unit, ensuring that its educational and

cultural proposal is perceived in a positive and attractive way by its target audience.

KEY WORDS: BRANDING, STRATEGIES, DESIGN, IMAGE, POSITIONING.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el branding se ha convertido en un elemento crucial para el
posicionamiento y el reconocimiento de instituciones educativas, especialmente en un
entorno competitivo donde la diferenciacion es clave para atraer a nuevos estudiantes
y fortalecer la identidad institucional. La Unidad Educativa Intercultural Bilingiie
Huayna Capac, ubicada en la parroquia de San Pablo de la ciudad de Ambato, enfrenta
el desafio de destacarse en un mercado educativo saturado. A pesar de contar con un
enfoque intercultural y bilingiie unico, su imagen de marca no ha sido desarrollada de
manera adecuada, lo que ha limitado su capacidad para generar un reconocimiento

solido entre su publico objetivo.

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo explorar el impacto del branding
como una estrategia para mejorar el reconocimiento de la Unidad Educativa
Intercultural Bilinglie Huayna Capac. A través de un andlisis exhaustivo de las
estrategias de branding, se pretende disefiar y proponer acciones concretas que
fortalezcan la marca de la institucioén, con un enfoque en el uso de redes sociales, la
creacion de una identidad visual coherente y la optimizacion de su presencia digital.
Este estudio no solo busca mejorar la percepcion de la institucidon, sino también
contribuir al desarrollo integral de su comunidad educativa, promoviendo valores de

diversidad y calidad educativa.

En el primer capitulo, se abordaran los antecedentes que han llevado a la necesidad de
fortalecer el branding de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac.
Se analizara el contexto educativo de la parroquia de San Pablo, detallando la
competencia en la region y las caracteristicas demograficas que influyen en la
captacion de estudiantes. Ademas, se explorara la evolucion histdrica de la institucion,
destacando sus fortalezas en términos de interculturalidad y bilingiiismo, asi como las
limitaciones en su imagen de marca y comunicacioén institucional. Este capitulo
proporcionara una base solida para comprender las razones detras de la eleccion del

tema de investigacion y la relevancia del branding en el contexto actual.

El segundo capitulo se centrara en el marco tedrico y conceptual que sustenta la

investigacion. Se definiran los conceptos clave relacionados con el branding,



incluyendo su importancia en el sector educativo, la construccion de identidad de
marca, y las estrategias de comunicacion. También se revisaran estudios previos y
teorias relevantes que apoyen la idea de que un branding efectivo puede generar un
mayor reconocimiento y preferencia por parte del publico objetivo. Este capitulo
establecera los fundamentos tedricos que guiaran el disefio de las estrategias

propuestas en el trabajo.

En este capitulo, se presentaran los resultados de la investigacion de mercado realizada
para comprender las percepciones actuales sobre la Unidad Educativa Intercultural
Bilingiie Huayna Capac. Se detallard la metodologia utilizada, incluyendo encuestas y
entrevistas con diferentes grupos de interés, como estudiantes, padres de familia y
personal docente. El andlisis de los datos permitird identificar las fortalezas y
debilidades de la marca actual, asi como las oportunidades y amenazas en el entorno
competitivo. Los hallazgos de esta investigacion seran fundamentales para el disefio

de las estrategias de branding propuestas.

El cuarto capitulo describird el diseno metodologico empleado en el estudio. Se
explicara como se estructuraron las encuestas, los criterios de seleccion de la muestra,
y los métodos de andlisis de datos. Este capitulo también incluird una discusion sobre
las limitaciones del estudio y las consideraciones éticas que se tuvieron en cuenta
durante la recoleccion de datos. La metodologia adoptada fue integral, permitiendo
obtener una vision completa del mercado y las necesidades de la institucion en

términos de branding.

El altimo capitulo se dedicard al disefo de la propuesta de branding para la Unidad
Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac. La propuesta se compondra de tres
estrategias principales: fortalecimiento de la marca institucional, desarrollo de una
identidad visual coherente, y optimizacion del uso de redes sociales para la
comunicacion 'y promocion. Cada estrategia serd detallada, explicando su
implementacion y los recursos necesarios para su ejecucion. Ademas, se discutira
cOdmo estas estrategias contribuirdn a mejorar el reconocimiento de la institucion y su

posicionamiento en el mercado educativo de la region.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. ANTECEDENTES

1.1. Tema:

El branding como generador de reconocimiento de la unidad educativa intercultural

bilingiie huayna capac de la parroquia de san pablo de la ciudad de Ambato

1.2. Planteamiento del problema

Cada institucion tiene una trayectoria y prestigio que ha adquirido con el pasar de los
afios, lo que la han hecho diferenciadora de entre las demas, es por eso que con esta
misma ideologia de pertenencia e individualidad se pretende trabajar todo lo que
aborda el Reconocimiento de marca como estrategia para el posicionamiento de la
Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac de la Parroquia de San Pablo
de la Ciudad de Ambato, logrando una propuesta que describa familiaridad y

pertenencia.

La imagen institucional es necesaria en una organizacién puesto que esta tiene
influencia sobre un determinado publico. A consecuencia de la madurez de los
mercados existentes hoy en dia, uno de los problemas mas importantes es que las
personas no tienen la suficiente capacidad de memoria o retencion para recordar todos
los productos o servicios que las instituciones ofrecen. En el &mbito educativo, existen
numerosas instituciones que ofrecen sus servicios educativos y que, al ser parte de un

curriculo comun, es dificil identificar o diferenciar las unidades educativas.
Con ello aparece una creciente dificultad de diferenciacion en las instituciones
existentes, por esta razon el reconocimiento adquiere importancia creando

valor para la institucion y estableciéndose como un activo intangible estratégico

de la institucion ya que se crea una imagen especifica para el publico al que se busca
llegar, dicha imagen estard pensada en ocupar un espacio en sus mentes y la institucién

alcanzara el objetivo de empoderarse del publico objetivo (Capriotti, 2013 p.8). La



comunidad indigena busca que su cultura prevalezca y recibir una educacion de calidad

en su idioma.
La institucion debe elegir si participan en la creacion de una imagen en
mayor o menor medida si lo hace o no lo hace, pero hay que tener en cuenta que

si la institucién estd en la mente del publico existe, de lo contrario, no existe la
institucion. La comunicacion forma parte fundamental en la preservacion del legado
de las instituciones, pese a que no garantiza la existencia, la falta de comunicacion sera

el principio de la inexistencia. (Capriotti P.; 2013 p.10,11).

La marca es la promesa que se hace al cliente. Les dice lo que puede esperar de los
productos y servicios, y diferencia la oferta de la organizacion de la de los
competidores. Para mejorar la imagen de marca de la unidad educativa hay que
sustituir la palabra "cliente" por "estudiantes y familias", y "productos y servicios" por
"experiencia educativa", esto se puede definir como una directriz de la marca del

centro educativo en pocas palabras.

Con esto se busca crear una imagen coherente para que, independientemente de donde
se encuentren los usuarios de la unidad educativa Huayna Capac reconozcan y

conecten con la imagen que se busca presentar.

Existen diferentes estrategias de posicionamiento y reconocimiento de marca, para este
trabajo investigativo, se realiza un analisis de la situacion actual de las Unidades
Educativas Interculturales Bilinglies puesto que presentan un modelo pedagdgico
especifico y diferente al sistema de educacion tradicional, por ese motivo, cuentan con
problemas especificos e identificarlos permitird seleccionar una estrategia de
reconocimiento de marca adecuado para la zona y publico objetivos que influye de

forma directa con la institucion.

En especial se hace énfasis en el branding como estrategia de posicionamiento a través
de la cultura y el idioma de los pueblos indigenas, se busca explotar este recurso
valioso ya que la unidad educativa esta dirigida a la poblacion indigena, por ende, se
busca que los potenciales estudiantes se interesen en pertenecer a la institucion ya que

en la educacion se dicta en su idioma y raices culturales.



1.3. Contextualizacion

1.3.1. Macro

Actualmente en Latinoamérica la mayoria de las instituciones educativas tienen
problemas de reconocimiento de marca debido a la falta de interés de las autoridades
de generar una imagen que sea util para atraer alumnos, especialmente en las unidades

educativas fiscales y de caracter intercultural.

El reconocimiento de marca depende de la imagen de la institucion, la calidad del
conocimiento impartido, el rango, la reputacion la ubicacion y la influencia politica, y
el nivel de preparacion del personal docente, estos aspectos hacen atractivas a las
unidades educativas y de estos dependen la cantidad de alumnos que estas llegan a
tener para lograr la satisfaccion, en este apecto interviene el trato a los estudiantes y
las competencias que estos pueden adquirir al pertenecer a la institucion, asi como

beneficios cuando logran un aprendizaje mas practico en funcion de sus necesidades.

Hoy en dia tambien es necesario que los estudiantes que salen de las instituciones
educativas logren entablar relaciones con empresas y profesionales de distitas areas y
la ensefianza de un segundo idioma que permita a los estudiantes adquirir mas

oportunidades en el mercado laboral una vez terminado el programa de estudios.

Teniendo en cuenta que el Ecuador es un pais pluricultural que cuenta con 14
nacionalidades con sus propios idiomas ancestrales y se encuentran distribuidos en
todo el territorio. Las instituciones educativas interculturales deben enfocarse en una
ensefianza de acuerdo a la cultura y las tradiciones de los pueblos que se han ido
perdiendo debido a la influencia de las condiciones historicas que afectaron a todo el
territorio, esto ha generado problemas como la ruptura de identidad, limitacién en el
desarrollo de la creatividad y la limitada participacién de la poblacién indigena

actividades que impulsan el desarrollo economico del pais (Conejo, 2008).

En las ultimas décadas se han implementado varias estrategias para revalorizar la
interculturalidad del Ecuador, asi como también el empoderamiento de las
comunidades indigenas a través de la educacion, por ese motivo, se implemento la

educacion intercultural bilingilie. Sin embargo, el problema de analfabetismo en las



comunidades indigenas persiste debido a que no se implement6 este programa con las
herramientas pedagogicas adecuadas y por ende, la calidad de los servicios educativos

era inadecuada (Vernimmen, 2019).

El analfabetismo se convierte en una desventaja para las comunidades indigenas, los
ultimos datos recolectados por el INEC indican que entre el 2018 y 2021 el porcentaje
de personas mayores a 15 afios que no saben leer ni escribir corresponde al 6% de los
cuales, se extiende hacia las zonas rurales en mayor medida. De las diferentes etnias
del Ecuador, el 16,2% de indigenas son analfabetos, lo que los posiciona como el grupo

poblacional mas afectado en el pais (Machado, 2022).

Uno de los motivos por los cuales persiste el analfabetismo tiene que ver con los
limitados recursos econdmicos que disponen las familias que se encuentran en
desventaja socioecondmica de las zonas rurales del Ecuador. Sin embargo, un factor
que potencia este fendmeno corresponde a las herramientas pedagogicas empleadas
por los docentes, los maestros asignados a las comunidades indigenas desconocen la

realidad de la poblacion, su lengua y su cultura (Conejo, 2008).

El Ministerio de Educacion ha desarrollado un sistema educativo enfocado hacia la
educacion intercultural bilinglie con el que se establecen curriculos adaptados hacia
las necesidades de las 14 nacionalidades existentes en el Ecuador. Estos nuevos
modelos educativos contemplan parametros técnicos y pedagogicos cientificos que son
pertinentes para la cultura y lengua de los pueblos y nacionales indigenas con el
objetivo de garantizar una educacion de calidad para los pueblos y nacionalidades

(Ministerio de Educacion, 2022).

Uno de los objetivos principales del modelo de educacion intercultural bilingiie tiene
que ver con la permanencia de las sabidurias ancestrales y el desarrollo de habilidades
y destrezas cognitivas, psicomotrices y afectivas en la poblacion indigena (UNICEF,
2020). Esto representa un gran beneficio para este sector de la poblacion puesto que
los servicios educativos de calidad se acercan a los pueblos y nacionalidades indigenas
y se ajustan al contexto de sus estudiantes con la finalidad de transformar los procesos
educativos, alcanzar una mayor equidad social, econdmica y productiva (Ministerio de

Educacion, 2022).



1.3.2. Meso

En Tungurahua también se han evidenciado problemas con relacién a la imagen de
marca en las instituciones de educacion intercultural bilingiie. Los docentes y
dirigentes de las comunidades indigenas mencionan que en los ultimos afios se han
cerrado unidades educativas y que hoy en dia existen mas estudiantes por aula.
Adicionalmente, la participacion de docentes que dominen el idioma Kichwa se ha
reducido de forma significativa, el material didactico en el idioma materno de los
estudiantes no existe y hoy en dia las unidades educativas interculturales bilingiies

emplean el espafiol como el tnico medio de comunicacion (Pinos, 2020).

Otro de los factores que afectan a las comunidades es la limitada participacion de los
dirigentes de las comunidades puesto que mencionan que no tienen voz ni voto y que
la poblacion indigena ha perdido un rol fundamental en la educacion. Relacionado con
esto, las unidades educativas no cuentan con la difusién de los saberes ancestrales,

parte fundamental del modelo educativo intercultural bilingtie (Pinos, 2020).

Pese a que el modelo de educacion intercultural bilinglie buscaba fortalecer la
educacion cultural y lingiiistica, la carencia de docentes formados en el idioma Kichwa
ha generado un bajo impacto en el mantenimiento de la lengua, asi también, se ha
dejado de lado el refuerzo de la identidad cultural y hoy en dia existe una brecha entre

las politicas del modelo educativo y su implementacion (Haboud, 2019).

1.3.3. Micro

En el distrito educativo 18D02 Ambato (11 parroquias y 10 circuitos educativos)
existen 17 unidades educativas con el modelo pedagdgico de educacion intercultural
bilingiie con un total de 3636 beneficiarios, sin embargo, tomando en cuenta que la
poblacion indigena del canton corresponde al 12,4% por lo que la cantidad de
instituciones educativas no abastece en la totalidad de la poblacion y en muchos casos,
los niflos y jovenes han tenido que dejar de estudiar o, por el contrario, trasladarse
grandes distancias hasta llegar a una institucion educativa (Ministerio de Educacion,

2019).



Por ello es necesario desarrollar estrategias de posicionamiento de marca que sean
atractivas para el publico presente en estos sectores el cual esta interesado en tener

participacion en la educacion a través de actividades desarrolladas en su propio idioma.

En la Parroquia Santa Rosa del canton Ambato se encuentra la Unidad Educativa
Intercultural Bilingiie Huayna Capac que es uno de los ejes principales de este trabajo
investigativo, la institucion educativa cuenta con una larga trayectoria que se ha
reflejado hasta hoy en dia de forma positiva para las comunidades aledanas y

principalmente para la comunidad Cuatro Esquinas.

La Unidad Educativa Intercultural Bilingiie se encuentra ubicada en el centro de 6
comunidades indigenas que son Angahuana Alto, Angahuana Bajo, Apatuc, Cuatro
Esquinas y San Pablo con una poblacion de 10.000 habitantes aproximadamente, esta
institucion pertenece al Pueblo Tomabela de Santa Rosa un 50% de sus habitantes

mantienen el Idioma Kichwa.

Esta institucion se crea en junio del 1958 en la comunidad de Cuatro Esquinas como
escuela hispana “Huayna Céapac” al pasar los afios se logrd ofertar hasta el sexto
grado, en el afio de 1997 se crea el colegio Intercultural Bilingiie “ HUAYNA
CAPAC” con el ciclo Basico, EL 16 de junio del 2000 se transformé en Unidad
Educativa Intercultural Bilingiie, el 5 de junio del 2006 se obtiene el Acuerdo
Ministerial para el funcionamiento del cuarto curso hoy primer afio del Bachillerato
con la especialidad de Técnico en Comercio y Administracion especialidad
Informatica, el 26 de septiembre del 2013 se fusiona a las escuela Nuestra Sefiora de
la Elevacion de Misquilli y José Mejia Lequerica de San Pablo convirtiendo en una
Unidad Educativa , actualmente se oferta el Bachillerato General Unificado en

Ciencias cuenta con 600 estudiantes y 28 docentes.

En el presente afio lectivo se ha presentado una propuesta pedagodgica para la
Ampliacién del Bachillerato Técnico en Electromecdnica Automotriz. La Unidad
Educativa ha venido manteniendo su cultura tanto en la vestimenta como su Idioma
Kichwa, actualmente el aprendizaje de los estudiantes se realiza en los tres idiomas, el
espafiol, Kichwa y el inglés, desde Educacion Inicial hasta el tercero del Bachillerato.

A futuro se busca lograr con la aplicacion de estrategias de marketing educativo



destacar frente a la competencia. Esto mediante la utilizacion de los fundamentos del

branding.

A través de las entrevistas realizadas a los docentes de la Unidad Educativa Huayna
Capac se obtuvieron datos relevantes sobre la situacion de la educacion intercultural
bilingiie, la mayoria de los entrevistados menciona que el principal objetivo de este
modelo educativo es fortalecer la identidad cultural de los pueblos indigenas, mantener
las tradiciones ancestrales y rescatar la lengua Quichua, en un modelo en el que los

estudiantes adquieran conocimientos en su propio idioma.

Por otro lado, también se menciona la aplicacion del método MOSEIB de 4 fases con
el cual se aplica la educacion bilingiie en la institucion ademads de practicas, eventos y
celebracion de tradiciones ancestrales como el Kulla Raymi, el modelo educativo
intercultural bilingiie se aplica en todos los niveles de la institucion, desde la educacion

general basica hasta el bachillerato.

Los docentes entrevistados también expresaron la necesidad de contar con textos
especializados en la educacion bilingiie con la finalidad de que los estudiantes cuenten
con el material didactico necesario para una educacion de calidad, y la aplicacion de
las nuevas tecnologias, se hace mencion también que la institucion recibe los mismos
recursos que las unidades fiscales y en parte colabora la comunidad y los padres de

familia.

Finalmente a través de la entrevista se encontro que el perfil socioecondmico de los
estudiantes es bajo ya que los padres de familia y el entorno alrededor de la unidad
educativa se dedica mayormente a actividades agricolas y ganaderas, algo relevante
que se encontro a través de la investigacion de campo es que a los padres de familia
no les gusta la educacion bilingiie y empiezan a dejar de lado su idioma, por ello los
estudiantes se cambian de institucion y se desplazan a las grandes ciudades, por ello
surge la necesidad de mejorar la imagen institucional enfocada a la educacion

intercultural bilingtie.

La imagen de la institucién es actualmente poco sélida y carece de una identidad
claramente definida. Esta falta de cohesion visual y verbal ha llevado a que la

institucion no sea especialmente atractiva para su publico objetivo, en este caso, los



estudiantes de la Parroquia de San Pablo en la Ciudad de Ambato. Esto se traduce en
una falta de reconocimiento y conocimiento por parte de la comunidad acerca de lo

que la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac tiene para ofrecer.

La ausencia de una imagen publicitaria definida es un obstaculo significativo para la
promocion y difusion de la institucion. Como resultado, existe una falta de
comprension acerca de las oportunidades educativas unicas que la Unidad Educativa

brinda, especialmente en el &mbito de la educacidn intercultural bilingiie.

Ademas, no se han desarrollado campafias de marketing o promocion que se enfoquen
en atraer a los estudiantes a matricularse en la Unidad Educativa. Esta carencia de
estrategias de promocion especificas ha limitado la capacidad de la institucion para
destacar sus programas, su enfoque educativo y los beneficios de una educacion

intercultural y bilingiie.

Para abordar estas deficiencias y mejorar la percepcion y el reconocimiento de la
Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac, es fundamental desarrollar
una estrategia de branding integral. Esta estrategia deberia incluir la creacién de una
identidad visual y verbal s6lida y coherente, asi como la implementacion de campafias
de promocion efectivas que destaquen los valores y ventajas de la educacion
intercultural bilingiie que la institucion ofrece. Esta inversion en branding no solo
mejorara la imagen de la institucion, sino que también ayudara a atraer a estudiantes y

a fortalecer su comunidad educativa.

10



1.4. Arbol de problemas

Figura 1. Arbol de problemas
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1.5. Justificacion

La educacion intercultural bilingilie presenta multiples ventajas, desde la preservacion de
los saberes ancestrales y de las lenguas maternas de las nacionalidades del Ecuador, hasta
el desarrollo de habilidades cognitivas superiores como la resolucion de problemas y

mayor posibilidad de empleo.

Por ese motivo, las instituciones educativas como la Unidad Educativa Intercultural
Bilingiie Huayna Capac es relevante dentro de la zona en la que se encuentra situada, con
el modelo educativo que actualmente presenta, permitird que los nifios y jovenes de las
comunidades Cuatro Esquinas y las zonas aledanas tengan acceso a una educacion de
calidad, asi como también las herramientas necesarias para desarrollarse en un campo

laboral que les permita mejorar sus condiciones socioeconémicas.

Las estrategias de branding para fomentar el reconocimiento de marca pueden convertirse
en el motor que permita que una mayor cantidad de estudiantes accedan a la Unidad
Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac por ese motivo el presente trabajo
investigativo estd enfocado en establecer una estrategia adecuada para lograr que el
publico objetivo acceda a los servicios educativos y mejoren las condiciones

socioeconomicas de las comunidades indigenas de la parroquia Santa Rosa.

El impacto de esta investigacion sera el reconocimiento de la Unidad Educativa Huayna
Capac que se busca que se convierta en un referente de la educacion intercultural bilingiie
para la comunidad indigena, los beneficiarios directos seran los que conforman la
institucion actualmente como la planta docente el alumnado y los estudiantes nuevos que
busquen una educacion de calidad, mientras que los beneficiarios indirectos sera la propia
comunidad indigena que encontrard una institucion fuerte que brinde una educacion de

calidad sin perder la cultura, el idioma y las tradiciones indigenas.

La factibilidad social depende de la demanda de una educacion intercultural y bilingiie en
la comunidad. Si hay un interés y necesidad percibidos por parte de los padres y

estudiantes en la parroquia de San Pablo, existe un potencial para el éxito de la iniciativa.

Es importante que la comunidad y los padres de familia acepten y valoren la importancia
de la educacion intercultural bilingtie. Si hay resistencia o falta de interés en este enfoque

educativo, podria dificultar el proceso.
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La implicacién y el apoyo de la comunidad local, lideres y organizaciones son esenciales
para el éxito de cualquier iniciativa de branding. Se debe ganar la confianza y respaldo

de la comunidad.

La tecnologia desempefia un papel importante en el branding, especialmente en la
creacion de identidad visual y campanas de promocion. La disponibilidad y el acceso a

recursos tecnoldgicos, como diseno grafico y plataformas digitales, son factores criticos.

La institucion deberd contar con un sitio web, redes sociales y otros canales digitales para
promover su identidad y llegar a su audiencia. La capacidad para mantener y actualizar

estos recursos es esencial.

La institucion debe cumplir con las regulaciones gubernamentales y educativas en
relacién con su identidad y promocioén. Debe obtener las aprobaciones necesarias y

cumplir con las normativas existentes.

La obtencion de fondos gubernamentales o subvenciones para proyectos educativos y

culturales podria ser beneficiosa para financiar las iniciativas de branding.

La inversion en branding requerira recursos financieros para disefiar y promover la
identidad de la institucion. Se debe evaluar la disponibilidad de presupuesto y buscar

fuentes de financiamiento, si es necesario.

La participacion y el compromiso del personal educativo y administrativo son esenciales
para el éxito del branding. Deben comprender y respaldar la nueva identidad y participar

activamente en las campafias de promocion.

Un plan estratégico solido es fundamental para guiar la implementacion del branding.

Debe incluir objetivos claros, plazos realistas y métricas de éxito.

La factibilidad de generar el reconocimiento de la Unidad Educativa Intercultural
Bilingiie Huayna Capac a través del branding dependerd de una combinacion de factores
sociales, tecnoldgicos, gubernamentales y econdémicos. Se requiere un enfoque
estratégico que involucre a la comunidad, garantice el cumplimiento de las regulaciones,
disponga de recursos tecnoldgicos adecuados y cuente con el apoyo del personal

educativo y administrativo para lograr este objetivo con éxito.
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Se destaca con notable importancia que las autoridades de la Unidad Educativa
Intercultural Bilinglie Huayna Capac de la Parroquia de San Pablo en la Ciudad de
Ambato han demostrado una apertura significativa y un compromiso real con el
mejoramiento de la imagen institucional. Esta apertura y receptividad por parte de la
administracion de la institucion resultan sumamente beneficiosas, ya que sientan las bases
para la aplicacion efectiva de diversas estrategias de branding. En este contexto, el interés
manifestado por las autoridades no solo es evidente, sino que también se traduce en una
oportunidad valiosa para el crecimiento y fortalecimiento de la Unidad Educativa desde

multiples perspectivas.

En primer lugar, la disposicion de las autoridades para abrazar la iniciativa de branding
refleja un entendimiento claro de la importancia de una identidad solida y diferenciada en
el entorno educativo actual. Esta percepcion se alinea con la idea de que la imagen de una
institucion educativa no solo es un aspecto estético, sino un activo estratégico crucial que
puede influir en la atraccion de estudiantes, el apoyo de la comunidad y el

posicionamiento de la Unidad Educativa en el panorama educativo.

La apertura de las autoridades también allana el camino para la implementacion de
diversas estrategias de branding. Esto incluye la creacion de una identidad visual y verbal
coherente y distintiva que refleje los valores y objetivos de la institucion. Con un
liderazgo comprometido, se pueden llevar a cabo cambios significativos en la imagen de
la Unidad Educativa, lo que, a su vez, impactard positivamente en su atractivo para

estudiantes y padres de familia interesados en una educacion intercultural y bilingiie.

Ademas, el interés y apoyo de las autoridades pueden extenderse a la asignacion de
recursos financieros necesarios para llevar a cabo proyectos de branding efectivos. La
inversion en disefio grafico, marketing, desarrollo web y otras herramientas tecnoldgicas

puede ser vital para la creacion y promocion de la nueva identidad de la institucion.

El interés mostrado por las autoridades de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie
Huayna Capac representan una base solida sobre la cual construir un exitoso proyecto de
branding. Este enfoque estratégico y comprometido puede tener un impacto positivo no
solo en la imagen de la institucion, sino también en su capacidad para atraer estudiantes,

ganar el apoyo de la comunidad y alcanzar sus objetivos educativos y culturales de
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manera efectiva. La colaboracion entre la direccion y el equipo de branding puede ser un

elemento clave en este proceso.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general

Establecer estrategias de branding de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie
Huayna Capac mediante un estudio de mercado para generar reconocimiento en la Ciudad

de Ambato.

1.6.2. Objetivos especificos

Realizar un diagnostico de reconocimiento de marca mediante encuestas a través
de redes sociales para interpretar el conocimiento y percepcion que tienen los

consumidores.

Realizar un andlisis de la imagen actual de la Unidad Educativa Intercultural
Bilingiie Huayna Capac, mediante una autoria de marca para determinar oportunidades

de diferenciacion y posicionamiento.

Diseniar las estrategias de branding, mediante la gestion de los atributos de marca,

para la construccion de su imagen y difusion en medios de comunicacion.
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CAPITULO II:

2. MARCO REFERENCIAL

2.1. Estado de la cuestion

En los ultimos afos, las instituciones educativas, al igual que otras organizaciones
rentables, han tenido que hacer frente a un problema muy comun: el reconocimiento de
marca, tanto las instituciones publicas como las privadas se ven obligadas a abordar los
retos y problemas actuales de la creacion de marcas, hoy en dia varias investigaciones se
han fundamentado en la resolucion de esta problematica, una de ella es lade Alam (2019)
donde se menciona que “El proceso de la iniciativa de creacion de marcas en instituciones
educativas supone una serie de tareas complejas debido a multiples razones entre ellas, la
falta de coherencia, precision y compromiso de las diferentes partes interesadas” (Alam,

2019).

Por otro lado, el trabajo de Gordillo et al, (2020) menciona que “Las instituciones de
educacion superior se enfocan en la captacion de alumnado, asi como de su fidelizacion,

a través de la satisfaccion en el estudiante” (Gordillo et al., 2020).

El objetivo de la investigacion en mencion fue analizar el marketing educativo
de la Universidad Politécnica de Francisco I, Madero (UPFIN) para lo cual se aplico a
una muestra de 361 estudiantes, algunos resultados indicaron que para lograr la
satisfaccion del educando intervienen variables relacionadas con el trato a los estudiantes
y competencias que estos pueden adquirir al pertenecer a la institucion, asi como
beneficios para que puedan lograr un aprendizaje mds practico en funcion de sus

necesidades.

Un aspecto importante que se abord6 en esa investigacion fue la necesidad de los
estudiantes de entablar relaciones con empresas y profesionales de distintas areas,
también se menciona que es muy importante la ensefianza de un segundo idioma que
permita a los estudiantes adquirir mas oportunidades en el mercado laboral una vez

terminado el programa de estudios.
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En Latinoamérica las instituciones educativas le han dado poca importancia tener
una identidad y reconocimiento de marca, esto se debe al escaso entendimiento del
consumidor, es decir que, es necesario trabajar en la importancia de reconocer elementos
de conexion marca — consumidor, lo cual seria una gran ayuda para minimizar la toma
de decisiones que se relacionen con las estrategias de comunicacion de una organizacion

(Capriotti & Zeler, 2020).

Segun Chaparro Guevara et al., (2019): Dentro del amplio mundo de las marcas
y las empresas, tratar como un aspecto primordial el Personal Branding resulta idoneo,
cuando el empresario hace que la notoriedad del profesional se haga fuerte, como para
hacer posible una memoria o impronta de marca relevante, en la mente del ptblico de su

entorno (Chaparro Guevara et al., 2019). (pp. 29)

Chaparro Guevara etal.,, (2019) también ilustran Algunos ejemplos bien
conocidos, que sirven para entender el concepto de Personal Branding son deportistas,
empresarios o politicos, quienes independientemente de su rendimiento profesional,
trascienden convirtiéndose en fendémenos mediaticos y actores de sociedad (Chaparro

Guevara et al., 2019).

El Branding incluye elementos como la diferenciacion, la innovacion, el
posicionamiento, la informacion y la capacidad de respuesta en un entorno que cada vez
es mas dindmico, tanto en acceso como en entrega de informacion. Ahora bien, en cuanto
al reconocimiento, cabe destacar algunos elementos importantes que deben ser tenidos
muy en cuenta, como las buenas relaciones, el buen trato hacia los demads y la cordialidad,
y elementos diferenciadores, que destaquen a la organizacion de entre las demads

(Chaparro Guevara et al., 2019).

En este ambito también se menciona que hay que superar dificultades, segiin

Démaso & Lima, (2019):

En la actualidad, muchas escuelas se enfrentan a una amplia gama de desafios,
como la reducciéon del nimero de alumnos, la mayor atencion de la comunidad al
funcionamiento de la escuela y la coexistencia de la organizacion con otras escuelas que
compiten por los mismos alumnos. Estos factores ejercen presion sobre las escuelas para
que reevallien sus programas educativos y estén mads atentas y receptivas a las

expectativas y demandas de la comunidad.
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Las estrategias de branding resultan altamente beneficiosas para las instituciones
educativas, puesto que, a través de €l, las escuelas, institutos o universidades tienen la
posibilidad de dar a conocer sus programas, cursos, talleres, contenido, infraestructura,
cultura y la calidad de la ensefianza. Esto significa que generard potenciales estudiantes
que estén interesados en los programas educativos, asi como también un impacto positivo

en los actuales (Del Pino & Lloret, 2018).

Segin Hernandez Zelaya y Rodriguez Benito (2023) Un aspecto que juega un
papel mas importante en el branding educativo es el perfil del graduado una vez que
culmina el programa de estudios, los potenciales estudiantes siempre estaran interesados
en conocer las habilidades con las que contaran y el conocimiento adquirido una vez que
se gradian para poder direccionarse en el mercado laboral que cada dia es mas
competitivo, este aspecto es esencial en la promociéon y en la imagen de marca de los
centros educativos ya que proporciona una perspectiva futura e influye directamente en
los sentimientos del cliente, en este caso en los estudiantes (Hernandez & Rodriguez,

2023).

Los resultados obtenidos en la investigacion de estos autores destacan que los
intereses y necesidades que demandan las empresas en los perfiles de los graduados en
instituciones educativas son cada vez mas altos y marcan pauta en las nuevas tendencias
del mundo, hoy en dia se exige que los profesionales cuenten con distintas habilidades y
es importante fortalecer la imagen del estudiante una vez graduado, para atraerlo hacia

la institucion.

En este contexto también se menciona otro aspecto importante en la imagen de
las instituciones educativas como lo es la oferta académica, seguin (Amable 2020) La
oferta académica debe responder a las necesidades de los sectores productivos y sociales
y representa las oportunidades de estudio que ofrecen las instituciones de educacion, para
satisfacer las necesidades de los estudiantes al nivel que corresponda, (Amable et al.,

2020).

En la imagen de la institucion es importante tener en cuenta este aspecto
ya que los potenciales alumnos se sentiran atraidos a estudiar la carrera de su
preferencia, por ello la oferta académica debe ser un elemento importante en el

branding.
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2.2. Marco conceptual

2.2.1. Categorias fundamentales variable independiente y dependiente

Figura 2. Categorias fundamentales de la variable dependiente e independiente
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2.2.2. Red conceptual de la variable independiente

Figura 3. Red Conceptual de la variable independiente
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2.2.3. Red conceptual de la variable dependiente

Figura 4. Red Conceptual de la variable dependiente
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2.3. Marco Conceptual variable independiente

2.3.1. Branding

Existen diferentes definiciones acerca de lo que es el branding, sin embargo, Olle
y Riu citados en Hoyos (2016) presentan una vision integral puesto que “es un ejercicio
orientado a capturar la esencia de un producto, trabajar a fondo una personalidad
atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial y conectarla a un nivel
emocional dotandola de cierta magia”. En definitiva, esta terminologia es empleada para
definir el proceso de creacion de una marca que tenga una asociacion positiva y deseada

por el nicho de mercado en el que se maneja (Eisenhauer et al., 2022).

El branding se compone de las acciones necesarias para el posicionamiento de la
marca ¢ imagen. Al ser aplicado al ambito educativo, el enfoque se basa en el
conocimiento de la marca por parte de los clientes, por ese motivo este se dirige a la
comunicacion. Para la estrategia de branding se aplica también el marketing mix y se

encamina a la fidelizacion de los alumnos y de los padres (Perera et al., 2022).

La estrategia de branding se compone de pasos basicos que podrian aplicarse a
cualquier tipo de marca, sin embargo, no hay que descuidar el enfoque. Estos pasos se
componen de la identificacion del buyer persona, estrategia de contenidos, estrategia de
comunicacion coherente e identificar bien el canal a través del cual se va a difundir la

marca (Hayes et al., 2020).

Adicionalmente, es necesario contar con herramientas institucionales, se puede
comenzar diagnosticando la situacion actual del centro educativo, descubrir fortalezas y
debilidades, entender el universo en el que se encuentran los estudiantes, mejorar la
comunicacion, crear una buena reputacion dentro y fuera de la institucion. Hay que
recordad que mentir acerca del valor agregado que ofrece la institucidon no es aconsejable
debido a que se pierde la credibilidad y confianza en la unidad educativa, por ese motivo,

si es necesario se debe fortalecer en términos de la calidad (Xu et al., 2022).

2.3.2. Marketing digital

El marketing digital se define como "el uso de tecnologias digitales,

principalmente en internet, para promocionar productos y servicios, llegando a
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consumidores a través de diversas plataformas digitales (Dewi et al., 2022). Esta forma
de marketing permite a las empresas interactuar con sus clientes de manera mas directa y
personalizada, aprovechando herramientas como las redes sociales, el correo electronico
y los motores de busqueda para crear campafias efectivas y medir su impacto en tiempo

real.

2.3.3. Social media

Las plataformas de medios sociales se han convertido en eficaces herramientas de
marketing y promocion de contenidos educativos. Para promocionar eficazmente sus
programas y comunicarse con su publico objetivo, las instituciones educativas pueden
utilizar estas plataformas, que presentan una amplia gama de posibilidades para conectar

con estudiantes, padres y la comunidad en general (Chu et al., 2020).

Las redes sociales ofrecen a las organizaciones educativas una forma comoda y
asequible de llegar a un gran publico. Las instituciones pueden crear perfiles y paginas en
redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn, donde pueden publicar
informacion sobre sus programas, profesorado, instalaciones y logros. Pueden
proporcionar actualizaciones de estado, imagenes y videos que ofrezcan a los futuros
estudiantes y a sus padres una vision entre bastidores del entorno educativo, fomentando

la transparencia y creando confianza (Aichner et al., 2020).

2.3.4. Marketing de contenidos

Una tactica potente para promover establecimientos educativos es el marketing de
contenidos. Para atraer e implicar al publico objetivo y, en ltima instancia, promover la
concienciacion, el interés y la matriculacion en programas educativos, implica producir y

difundir contenidos valiosos, instructivos y pertinentes.

Para publicitar eficazmente las unidades educativas, el contenido debe responder
a las demandas, preocupaciones e intereses de los futuros estudiantes, asi como a los de
sus padres. Este contenido puede presentarse de diversas formas, como entradas de blog,
articulos, podcasts, infografias, libros electronicos, peliculas y mucho maés. Intenta
destacar la experiencia de la institucion, llamar la atencion sobre sus ofertas distintivas y

ofrecer informacion util que ayude en el proceso educativo (Chubchuwong, 2019).
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2.3.5. Publicidad online

La promociéon de unidades educativas ha experimentado una transformacion
radical gracias a la publicidad en linea, que utiliza medios eficaces para llegar a los
estudiantes potenciales y captar su interés de forma especifica y cuantificable. Las
instituciones educativas pueden aumentar su visibilidad con este tipo de publicidad,

destacar eficazmente sus programas y ofertas y captar clientes potenciales de calidad.

Una de las principales ventajas de la publicidad en linea para instituciones
educativas es la posibilidad de dirigirse a grupos demograficos y zonas geograficas
concretos, como es el caso de la educacion intercultural bilingiie que necesita captar la

atencion de un determinado grupo en especifico (Koba, 2020).

Plataformas como Google Ads, la publicidad en redes sociales y las redes de
publicidad grafica ofrecen sofisticadas funciones de segmentaciéon que permiten a las
organizaciones llegar a su publico objetivo en funcion de aspectos como la edad, la
ubicacion, los intereses y el comportamiento de bisqueda. Esto permite garantizar que
los esfuerzos de marketing se centren en las personas que tienen mas probabilidades de
estar interesadas en los programas educativos que se imparten (Nozdreva & Churakova,

2021).

2.3.6. Marketing movil

En la actualidad, con tanta gente utilizando dispositivos moviles, el marketing
movil se ha convertido en un método eficaz para promocionar los centros educativos y
captar a posibles estudiantes. A medida que aumenta el uso de teléfonos inteligentes y
tabletas, las instituciones educativas pueden aprovechar el mercado movil para presentar

eficazmente sus servicios y captar a su publico objetivo.

Llegar a la gente sobre la marcha es una de las principales ventajas del marketing
movil en la promocion de unidades educativas. La gente ahora puede acceder a la
informacion e interactuar con el material en cualquier momento y en cualquier lugar
gracias a los dispositivos moviles, que se han convertido en una parte esencial de la vida

cotidiana de las personas (Maarek, 2014).
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2.3.7. Estrategias y posicionamiento

El éxito de las unidades educativas depende en gran medida de los métodos de
posicionamiento. Estas tdcticas implican averiguar cdmo percibird y posicionard el

publico objetivo una institucioén en concreto.

2.3.8. Diferenciacion

La diferenciacion es una poderosa tactica de posicionamiento. Las unidades
educativas pueden diferenciarse ofreciendo una programacion personalizada, entornos de
aprendizaje distintivos y métodos de ensefianza nuevos y originales. Pueden atraer y
retener a los estudiantes que buscan determinadas experiencias educativas haciendo

hincapié en sus cualidades y ventajas especiales.

2.3.9. Mercado objetivo

Otra tactica de posicionamiento consiste en concentrarse en un mercado objetivo
o nicho concreto. Una unidad educativa puede modificar sus programas y recursos para
satisfacer las demandas de un grupo concreto de estudiantes conociendo sus preferencias
y necesidades, en este caso se busca adoptar un modelo educativo intercultural bilingiie

para llegar a los estudiantes indigenas.

Ademas, las unidades educativas pueden hacer valer su condicion de pioneras o
autoridades en un sector o campo de estudio especifico. Pueden forjarse una reputacion
de excelencia e integridad exhibiendo aptitudes académicas, actividades de investigacion
y buenos resultados de los estudiantes. Los estudiantes que busquen oportunidades de
mejora intelectual y personal y una educacion de alta calidad se sentirdn atraidos por esta

estrategia de posicionamiento.

2.3.10. Posicionamiento de la marca

En la actualidad, las personas buscan satisfacer sus necesidades y esperan
encontrar informacion rapida y sencilla para poder solventarlas, con este fin, los medios
de comunicacién son apropiados, sin embargo, es necesario determinar bien el canal que
se va a utilizar para poder aprovechar al maximo esta necesidad innata de los

consumidores.
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Kotler citado en Perera et al. (2022) menciona que el posicionamiento de la marca
se define como "el acto de disefar la oferta y la imagen de la empresa en la mente del
consumidor objetivo". En esta etapa es cuando las marcas desean presentar su valor
agregado al publico y que las perciban como superior a sus competidores.
Adicionalmente, un buen posicionamiento permite dirigir de forma efectiva la estrategia

de marketing. ( Kotler et al., 2022).

Para el caso de las instituciones educativas, es fundamental posicionarse en la
mente de los estudiantes para atraerlos y también para mantener a aquellos que ya se
encuentran formando parte de una unidad educativa. Incluso, existen estrategias que se
enfocan en atraer a los estudiantes de otras instituciones, una eleccion adecuada de la

estrategia dependera del objetivo que tiene la organizacion (Perera et al., 2022).

Uno de los factores que influyen en el posicionamiento es el engagement de los
estudiantes con la marca en las redes sociales. El nivel de interacciones de tienen en la
red con la institucion educativa y entre estudiantes es un factor visible acerca de como

perciben a la institucion y genera una fuerte conexion con la marca.

Adicionalmente, la confianza en la marca también es fundamental puesto que es
la disposicion del cliente a confiar en que la marca va a cumplir con la oferta de valor, o
también, que va a desempefiar de forma adecuada sus funciones. Esta percepcion es
ventajosa puesto que el cliente va a preferir sobre cualquier otra marca los productos o
servicios de aquella que tiene confianza y asi apalancar esta percepcion con los demas

clientes (Perera et al., 2022).

En el ambito educativo el cliente se considera de forma global debido a que
interviene la familia y el estudiante. Las dos partes son fundamentales, el estudiante quien
esta en contacto directo con los servicios educativos y también la familia o los tutores
quienes son los que corren con los gastos econdémicos. En ese caso se debe realizar un
balance entre los intereses de los alumnos y de la familia. Dependiendo de cada sector

educativo, el tipo de clientes o los involucrados van a diferenciarse (Garcia, 2014).

El mercado en el que se encuentran las instituciones educativas es muy
competitivo debido a que en su mayor parte son gratuitas. Sin embargo, pese a que es una
variable muy ventajosa la gratuidad de las instituciones, esto no garantiza que todos

tendran €xito. Los clientes que en este caso son los estudiantes y las familias son quienes
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deciden. La eleccion del tipo de centro educativo depende en mayor medida de los
proyectos que desarrolla la institucion y el manejo del nivel educativo (Graziano &

Albanese, 2020).

La confianza esta relacionada con la credibilidad, las marcas deben contar con
atributos especificos que sean apetecibles y reconocidos por el publico como, por
ejemplo: credibilidad moral, fisica y afectiva. Estos factores son perceptibles e

imperceptibles y direccionan las elecciones que realizan las personas (Garcia, 2014).

En el caso de las instituciones educativas, son analizadas desde un punto de vista
sociologico y psicologico debido a que se analizan no solo los recursos metodoldgicos
que emplean los docentes para dictar sus clases, sino también los conflictos que existen
entre estudiantes y entre docentes — estudiantes. Las perspectivas que tiene el publico
acerca de la calidad educativa de una institucion es lo que le permitira ser lider, en el
proceso se debe demostrar liderazgo, excelencia y satisfaccion de la comunidad educativa

por el nivel académico (Medrano et al., 2020).

2.3.11.1dentidad de la marca

Al igual que los otros conceptos, la identidad de marca presenta diferentes
conceptualizaciones, autores destacados como Kotler y Kapferer la han definido como
una metodologia llevada a cabo para identificarse o posicionarse y que generalmente las
empresas toman en cuenta para distinguirse a lo largo del tiempo. Sin embargo, hoy en
dia este concepto se ha transformado puesto que toma en cuenta todos los elementos y
caracteristicas permanentes de la marca, como, por ejemplo, personalidad, valores,
creencias, elementos de identificacion, opiniones y todos los aspectos que representan y
son parte de la marca y asi también la han diferenciado y representan su realidad (Jiménez

et al., 2004)

2.3.12. Desarrollo de la identidad de marca

El desarrollo de identidad de una marca es un proceso que se lleva a cabo para
poder establecerla como tal. En primer lugar, establece el concepto con el cual se va a
identificar la marca y los elementos con los cuales se va a identificar la marca (simbolos
y logotipo). El concepto de la marca hace referencia al tipo de necesidades que va a

solventar la empresa y estd directamente relacionado con la mision, dentro de este
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contexto también se podria anexar el valor agregado que contiene la empresa y la promesa

que se realiza para el mercado (Vigueras, n.d.)

La identidad de la marca también corresponde al nombre de la marca puesto que
representa la esencia de la empresa y es el elemento que se transmite y se da a conocer
hacia el publico objetivo, con este recurso se desea que las personas recuerden y
reconozcan facilmente a la empresa. Del mismo modo se establecen estos criterios hacia
la definicion de un logotipo puesto que al igual que en el caso del nombre, serd un

distintivo de la marca (Jiménez et al., 2004).

Cualidades con las que cuenta la marca: Legitimidad, credibilidad y afectividad.
En la Figura 2 se presenta un esquema en el que se toma en cuenta las seis facetas que se
involucran en el desarrollo de la identidad de la marca. Existes seis aspectos que influyen
de forma directa en la identidad de la marca, estos son: Relaciones, fisico, personalidad,

cultura, reflejo de la marca y la propia imagen (Jiménez et al., 2004).

Las relaciones dentro de la identidad de la marca tienen que ver con los nexos que
se crean entre el consumidor y la marca, cuando existe confianza mayor sera la fidelidad
del cliente puesto que se encuentra satisfecho en cuanto as las expectativas que tenia de

la propuesta de valor del producto o servicio (Villarroel et al., 2017)

En cuanto al aspecto fisico, es una dimension social que posee caracteristicas que
se encuentran inmersas en la mente y el subconsciente de las persona con respecto a la
marca. Son los aspectos que inmediatamente llegan al pensamiento cuando se habla de la

marca (George, 2017)

El componente de la personalidad es con el que el cliente se identifica de forma
directa con la marca puesto que refleja los valores internos del cliente y partes de su propia
vida, por ese motivo, es importante que la marca comunique estos valores de forma

oportuna (Jiménez et al., 2004).
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Figura 5: Proceso de desarrollo y comunicacion de la identidad de marca
Fuente: (Jiménez et al., 2004)

2.3.13.Imagen de la marca

La imagen de marca es otro concepto que suele confundirse con la identidad, sin
embargo, este hace referencia al recurso que el consumidor o cliente va a emplear para
convertir la identidad a un concepto visual de la empresa. Esta imagen es la manera en la
que el publico percibe a la empresa y sus productos o servicios mediante la comunicacion,
logotipos y caracteristicas especificas que los demas perciben de la marca. Entre algunas
de estas caracteristicas, se incluyen las siguientes: sentimientos e impresiones del
consumidor o cliente, percepciones sobre el producto, creencias y actitudes, personalidad

de la marca y vinculos con la marca generados por el consumidor (Lopez, 2018).

2.3.14. Definicion de marca

La definicion mas basica de la marca hace referencia a un nombre y/o simbolo
que permiten identificar productos o servicios de una empresa y asi también, poder
diferenciarlos de la competencia. Sin embargo, este concepto no se limita al campo
grafico, sino que también puede contener leyendas, simbolos, formas, sonidos y todos los
recursos que permitan que sea deseable. Transportando este concepto hacia un campo mas

amplio de aplicacién, la marca puede contener aspectos graficos, una mascota
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publicitaria, colores identificativos de la marca, aromas, sonidos y elementos
tridimensionales (Hoyos, 2016). En la Figura 3 se plasman los valores asociados a la
marca, puesto que los simbolos o elementos con los que se le identifican estan

relacionados con la empresa, el producto o los consumidores.

Marca:
Simbolos
identificadores

Valores

De la empresa | Del producto | Del consumidor

Figura 6: Valores asociados a la marca
Fuente: (Hoyos, 2016)

2.3.15. Dimensiones de la marca

Las dimensiones de la marca, también conocidas como valores de la marca, como
se menciond anteriormente, el consumidor suele identificarse con la marca, por ese
motivo, una de las dimensiones corresponde a los valores expresivos, mientras que otra
dimension corresponde al utilitarismo o desempefio del producto en si y que se conoce
como aspectos funcionales. En esta segunda dimension se ubica también la funcionalidad
del producto o servicio y hace referencia a que los consumidores hacen uso de ellos por
sus caracteristicas y beneficios, mas alld de la publicidad (Chaves, 2022; Ferndndez &
Gordillo, 2020).

De acuerdo con la intensidad psicologica, la marca puede encajarse en tres
dimensiones: funcion, emocién y razoén. Con respecto a la emocion, es alli en donde se
requieren estrategias de marketing adecuadas para crear un vinculo de apego para la
fidelizacion de clientes. Otros autores expresan que las dimensiones de la marca estan

relacionadas con los valores funcionales, valores expresivos y los valores centrales.
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Adicionalmente, las marcas se han involucrado con los valores en diferentes aspectos
como los valores culturales en los que apelan a sentimientos como la justicia y la equidad

(Gordillo et al., 2020).

2.3.16. Tipos de marca

Existen diferentes tipologias de marcas, por ese motivo se las ha clasificado en
funcion de diferentes aspectos, a continuacion, se citan las siguientes clasificaciones: Por

su origen, de acuerdo con su naturaleza o estructura, de acuerdo con su intensidad

psicologica.
Tipos de marcas
Segin su:
Clasificacionde Clasificacidnde Clasificacion de
origen naturaleza / identidad
estructura psicoldgica

P l _______ [ reoo T l____,___'
i Marca corporativa || Marcas i ! Marca funcidén |
| Marca de producto b nominativas | i Marca razon |
! Marcas privadas [ Figuratrvas ! | Marca emocion |
i Marca colectrva : : Marcashixtas | b e e e = 4
! Denominacion de P Marcas |
I origen i tridmmensionales
: Marca de certificacion : : Marcazsonoras :
. Marcasde destine I Marcasolfativas |
i Marcaspersonales | | Marcasdecolor
- ' | Marcasanimadas |

' Marcas gestuales :

Figura 7.Tipos de marcas clasificados en funcion de su origen, naturaleza e
identidad psicologica

Fuente: Hoyos (2016)

En relacion con las tipologias representadas en la figura 4, la marca motivo se
incluye en la clasificacion de marcas con identidad psicologica. En estas circunstancias,
las empresas estan cerca del signo, pero el comprador es mas activo en el proceso de
compra. Esta tipologia comprende, entre otros, los productos y servicios tecnologicos, los

seguros y la educacion. Se destaca este tipo porque los servicios educativos requieren un
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examen minucioso de los beneficios que aportan al consumidor para facilitar la toma de

decisiones (Vigueras, n.d.)

2.3.17. Componentes de la marca

2.3.17.1. Simbolos identificadores

Dentro de los componentes de la marca, el que mas resalta es el simbolo, se los
conoce también como identificadores. Propiamente corresponde a iconos, mascota o
personaje de la marca, eslogan, odotipos, marcas auditivas y elementos tridimensionales.
Estos recursos cuentan con caracteristicas propias para que funcionen de manera
adecuada en el publico objetivo, entre estas, se encuentran: calidad gréafica, correccion
estilistica, compatibilidad semantica, suficiencia, versatilidad, vigencia, reproducibilidad,

legibilidad, inteligibilidad, pregnancia, entre otras (Abou-Shouk & Soliman, 2021).

Todas las marcas deben cuidar que los simbolos que las distinguen cuentan con
estas caracteristicas, por ejemplo, el nombre y logotipo deberian tener vigencia, es decir,
que no se deterioren a través del tiempo, asi también las tipografias deben ser legibles y
reproducibles, con estos elementos sencillos, pero bien establecidos, podran quedar en la

memoria de los consumidores o clientes (Agarwala et al., 2021).

2.3.17.2. Psicologia del color

Otro de los componentes indispensables es el que corresponde a la psicologia del
color puesto que una paleta de colores bien seleccionada para la marca, permitird que sea
recordada e identificada con mayor facilidad. Sin embargo, la seleccion de colores parte
de la identidad de la marca, por ese motivo, es un proceso secuencial con el que se van
definiendo los aspectos relevantes de la marca. En la Figura 5 se indica la psicologia de
los colores, esta es una guia que permitira seleccionar los més adecuados, de acuerdo con

la identidad de la marca (Yu et al., 2020).
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2.4. Marco conceptual variable dependiente

2.4.1. Unidad Educativa

Una unidad educativa es una institucion que ofrece servicios de ensefianza y
aprendizaje a estudiantes de diferentes niveles, desde la educacion inicial hasta la
secundaria. Estas unidades educativas pueden ser publicas o privadas y desempefian un
papel fundamental en la formacion académica y personal de los estudiantes (Alvarez,

2020).

2.4.2. Educacion Bicultural

La educacion bicultural se refiere a un enfoque pedagdgico que reconoce y valora
la diversidad cultural de los estudiantes. En el contexto de América Latina, donde existen
diversas culturas indigenas y mestizas, la educacion bicultural busca integrar
conocimientos y practicas de diferentes tradiciones culturales en el curriculo escolar. Esto
permite a los estudiantes desarrollar una comprension mas profunda de su propia

identidad cultural y apreciar la diversidad presente en su entorno (Lourie, 2016).

2.4.3. Oferta de Servicios Educativos

La oferta de servicios educativos se refiere a los programas, cursos y actividades
que una institucion educativa proporciona a sus estudiantes. Esto puede incluir clases
regulares, talleres, actividades extracurriculares, servicios de apoyo y recursos para el

aprendizaje (Qashou, 2021).

2.4.4. Educacion en Idioma Nativo

La educacion en idioma nativo implica ensefiar a los estudiantes en su lengua
materna o en la lengua de su comunidad. En el contexto de Ecuador, esto podria incluir
la ensefianza en idiomas indigenas como el kichwa o el shuar. La educacion en idioma
nativo es fundamental para preservar la diversidad lingiiistica y cultural de las

comunidades (Vernimmen, 2019).
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2.4.5. Tradiciones

Las tradiciones son practicas, costumbres o rituales transmitidos de generacion
en generacion. En el contexto educativo, las tradiciones pueden incluir celebraciones
culturales, eventos anuales, ceremonias de graduacién o actividades especificas que

forman parte de la identidad de una unidad educativa (Capella, 2022).

2.4.6. Identidad

La identidad se refiere a la percepcion que una persona tiene de si misma,
incluyendo su origen, cultura, valores y creencias. En el ambito educativo, la identidad
esta relacionada con como los estudiantes se ven a si mismos en relacién con su entorno

escolar y su comunidad (Vigueras, n.d.).

2.4.7. Calidad Educativa

La calidad educativa es un indicador fundamental para evaluar el éxito de una
unidad educativa. Se refiere a la efectividad de los procesos de ensefianza y aprendizaje,
la formacioén integral de los estudiantes y su preparacion para enfrentar los desafios del

mundo actual (Qashou, 2021).

2.4.8. Educacion Bilingiie

La educacion bilingiie implica ensefiar a los estudiantes en dos idiomas. En
Ecuador, esto puede incluir la ensefianza en espafiol y en un idioma indigena. La
educacion bilinglie promueve la valoracion de la diversidad lingiiistica y cultural,
permitiendo a los estudiantes comunicarse y comprender diferentes perspectivas y

realidades (UNICEF, 2020).

2.4.9. Tradiciones Indigenas

Las tradiciones indigenas son practicas culturales transmitidas de generacion en
generacion dentro de las comunidades originarias. Estas tradiciones incluyen rituales,
festividades, danzas, musica, mitos y leyendas que reflejan la cosmovision, la historia y
la espiritualidad de los pueblos indigenas en Ecuador. La preservacion y revitalizacion de
estas tradiciones son fundamentales para mantener la identidad cultural y el legado

ancestral (Himley, 2009).

34



2.4.10. Cultura

La cultura abarca todas las expresiones humanas, incluyendo las artes, la religion,
la gastronomia, la vestimenta, las creencias y las costumbres. En Ecuador, la cultura es
diversa y rica, con influencias indigenas, mestizas, afrodescendientes y coloniales. La
cultura se manifiesta en la musica andina, las danzas folkloricas, la artesania, la
arquitectura y la forma de vida de las diferentes comunidades. Valorar y preservar esta
riqueza cultural es esencial para la identidad nacional y la convivencia armdnica entre

todos los ecuatorianos (O’Reilly, 2005).
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CAPITULO III

3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Analisis externo

3.1.1. Analisis PEST

3.1.1.1. Politico

La Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac se encuentra en un entorno
politico que promueve la interculturalidad y el bilingliismo, reflejando las politicas
nacionales de inclusion educativa. La Constitucion del Ecuador y la Ley Organica de
Educacion Intercultural (LOEI) apoyan el derecho a la educacion intercultural bilingiie,
lo cual favorece la mision de la institucion. Es crucial alinear las estrategias de branding
con estos principios para aprovechar el apoyo gubernamental y las expectativas de la

comunidad.

La identidad de la marca debe reflejar los valores de interculturalidad, inclusion y
bilingiliismo, pilares fundamentales en el contexto politico actual. Segiin Aaker (2010), la
identidad de la marca es esencial para diferenciarse en un mercado competitivo y debe

ser clara y consistente en todos los puntos de contacto con la comunidad (Aaker, 2010).

La voz de la marca debe ser inclusiva y empoderadora, alineada con la vision de una
educacion intercultural bilingiie. Keller (2013) destaca que la voz y el tono de la marca
deben resonar con los valores y aspiraciones de la audiencia, en este caso, estudiantes y

padres que valoran la educacion culturalmente relevante y bilingtie.

Es vital utilizar canales de promocion que lleguen efectivamente a la comunidad local,
incluyendo redes sociales, eventos comunitarios y colaboraciones con organizaciones
locales. Segtin Kotler y Keller (2016), la seleccion de canales de promocién debe basarse

en la efectividad para alcanzar y comprometer al publico objetivo.

Para analizar la imagen actual de la marca, se pueden utilizar encuestas, grupos focales

y analisis de la competencia. El estudio de Kapferer (2012) sobre el capital de marca
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sugiere que entender la percepcion actual de la marca es clave para identificar

oportunidades de mejora y diferenciacion.

Las estrategias de branding deben ser evaluadas mediante métricas clave como el
reconocimiento de la marca, la lealtad de los clientes y la percepcion del valor de la marca.
Segun el trabajo de Aaker (1996), las métricas de evaluacion del branding son esenciales
para medir el impacto de las estrategias implementadas y ajustar las tacticas en

consecuencia.

3.1.1.2. Economico

La economia de Ecuador ha experimentado fluctuaciones debido a su dependencia de
la exportacion de petrdleo y las fluctuaciones en los precios internacionales del crudo.
Ademas, la economia ha sido impactada por la pandemia de COVID-19 y otros factores
externos, afectando el poder adquisitivo de las familias y el financiamiento del sector

educativo (BCE, 2022)

El financiamiento de la educacion en Ecuador es un desafio constante. A pesar de los
esfuerzos gubernamentales para mejorar la infraestructura y la calidad educativa, los
recursos son limitados. Segun el BID (2021), el gasto publico en educacion se ha visto
restringido, afectando la capacidad de las instituciones para implementar programas
innovadores y de alta calidad. La Unidad Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac
debe considerar estrategias de financiamiento alternativas, como alianzas con ONGs,

sector privado y cooperacion internacional.

El poder adquisitivo de las familias ecuatorianas ha disminuido en los ultimos afios,
lo que podria afectar la matriculacion y la capacidad de los padres para invertir en
educacion privada o semi-privada. Segun el INEC (2022), la reduccion del ingreso
familiar puede llevar a una mayor demanda por educacion publica gratuita, presionando
a instituciones como la Huayna Capac a justificar su valor agregado a través de un
branding efectivo que destaque sus beneficios unicos (Instituto Nacional de Estadistica y

Censos, 2019a).

La competencia en el sector educativo es alta, con muchas instituciones luchando por
captar la atencion y preferencia de las familias. Para diferenciarse en un mercado

competitivo, es esencial que la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac
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utilice estrategias de branding que destaquen sus programas interculturales bilingiies y su
compromiso con la calidad educativa. Segiin Porter (1985), una diferenciacion efectiva

puede proporcionar una ventaja competitiva sostenible.

Dado el contexto econdmico, la eleccion de canales de promocion debe ser eficiente
en costo y alcance. Las redes sociales, eventos comunitarios y el marketing de boca en
boca son estrategias costo-efectivas para promover la institucion. Segin Kotler y
Armstrong (2018), la optimizacidn del presupuesto de marketing es crucial en entornos
economicos restrictivos, 1o cual se alinea con la necesidad de maximizar el retorno sobre

la inversion en branding.

Para medir el éxito de las estrategias de branding, se deben utilizar métricas
econdmicas como el costo por adquisicion de estudiantes, el retorno sobre la inversion en
campafias publicitarias y la retencion de estudiantes. Segiin Aaker (1996), estas métricas
son esenciales para evaluar el impacto economico del branding y ajustar las estrategias

segun los resultados obtenidos (Aaker, 2010).

3.1.1.3. Sociocultural

Ecuador es un pais caracterizado por su rica diversidad cultural, con una significativa
poblacion indigena que mantiene vivas sus lenguas y tradiciones ancestrales. La Unidad
Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac, al ubicarse en una region con alta
presencia de comunidades indigenas, debe reflejar y celebrar esta diversidad. Segin
Garcia-Canclini (1995), es crucial que las instituciones educativas promuevan la
interculturalidad como una forma de enriquecer la experiencia educativa y fortalecer la

identidad cultural de los estudiantes.

La interculturalidad y el bilingliismo son elementos centrales en el sistema educativo
ecuatoriano, especialmente en areas con alta poblacion indigena. La Huayna Capac, al ser
una unidad educativa intercultural bilingiie, tiene la ventaja de alinearse con estos valores
socioculturales promovidos por el estado. Segun (Zarate A, 2009), la educacion
intercultural bilingiie no solo es un derecho, sino una herramienta vital para la inclusion

social y el empoderamiento de las comunidades indigenas (Zarate, 2014).

La participacion de la comunidad es un factor clave en el éxito de las instituciones

educativas. En Ecuador, las escuelas frecuentemente colaboran con las comunidades
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locales para abordar desafios y mejorar la calidad educativa. La Huayna Capac puede
fortalecer su marca involucrando a los padres y lideres comunitarios en sus actividades y
decisiones, lo que, segin (Freire y Ocampo 2008), fomenta un sentido de pertenencia y

corresponsabilidad en la educacion de los jovenes (Freire & Ocampo, 2008).

La percepcion de la calidad educativa es un factor determinante para los padres al
elegir una institucion educativa. En la comunidad local de Ambato, es esencial que la
Huayna Capac se perciba como una institucion que no solo ofrece educacion de calidad,
sino que también respeta y promueve la identidad cultural de sus estudiantes. Segun
Berger y Luckmann (1966), la construccion social de la realidad influye en como las

comunidades perciben y valoran las instituciones educativas.

Los medios de comunicacidon juegan un papel importante en la formacion de la
opinién publica sobre las instituciones educativas. La Huayna Capac debe utilizar
estratégicamente los medios locales y las redes sociales para comunicar su mision, valores
y logros, fortaleciendo asi su presencia y reputacion en la comunidad. Segun Castells
(2009), la capacidad de influir en la opinion publica a través de los medios es crucial para

el posicionamiento de una marca.

La demografia de Ambato y sus alrededores estd en constante cambio, con
movimientos migratorios internos y variaciones en las tasas de natalidad. La Huayna
Capac debe estar atenta a estos cambios demograficos para ajustar sus estrategias de
branding y marketing, asegurando que siguen siendo relevantes para su publico objetivo.
Segin Giddens (2006), comprender las dinamicas demograficas es esencial para

planificar y adaptar las estrategias institucionales.

3.1.1.4. Tecnologico

La infraestructura tecnoldgica es un componente esencial en la modernizacion y
efectividad de las instituciones educativas. En Ecuador, el acceso a la tecnologia ha
mejorado en los tltimos afios, pero atn existen disparidades significativas entre las zonas
urbanas y rurales (INEC, 2021). La Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna
Capac debe evaluar su infraestructura tecnoldgica actual y considerar inversiones en
hardware, software y conectividad para asegurar que todos los estudiantes tengan acceso

equitativo a recursos educativos digitales.
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La adopcion de tecnologias educativas, como plataformas de aprendizaje en linea,
herramientas de colaboracion digital y recursos multimedia, puede mejorar
significativamente la experiencia de aprendizaje. Segin un estudio de Anderson y Dron
(2011), la tecnologia puede facilitar el aprendizaje personalizado y el acceso a una amplia
gama de recursos educativos, lo cual es especialmente relevante para una institucion que
promueve la interculturalidad y el bilingliismo. La Huayna Capac podria integrar estas

tecnologias para enriquecer su curriculum y apoyar el aprendizaje de sus estudiantes.

La efectividad de la tecnologia en la educacién depende en gran medida de la
competencia tecnologica de los docentes. La Unidad Educativa Intercultural Bilingtie
Huayna Capac debe invertir en programas de capacitacion para sus maestros, asegurando
que estén equipados con las habilidades necesarias para utilizar las tecnologias educativas
de manera efectiva. Segun Mishra y Koehler (2006), el conocimiento tecnoldgico
pedagogico del contenido (TPACK) es fundamental para que los docentes integren la

tecnologia en sus practicas de ensefianza de manera significativa.

En el contexto actual, una presencia digital solida es esencial para el reconocimiento
de marca. La Huayna Capac debe desarrollar una estrategia de marketing digital que
incluya un sitio web actualizado, perfiles activos en redes sociales y campafias de
publicidad en linea. Segtin Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el marketing digital permite
a las instituciones llegar a un publico mas amplio y especifico, aumentando el

reconocimiento de marca y la participacion de la comunidad.

La implementacion de tecnologias también trae consigo desafios relacionados con la
seguridad y la privacidad de los datos. La Unidad Educativa Intercultural Bilingiie
Huayna Capac debe asegurarse de cumplir con las normativas locales e internacionales
de proteccion de datos, garantizando la privacidad y seguridad de la informacion de
estudiantes y padres. Segun el estudio de Solove (2006), la confianza de los usuarios en
las tecnologias educativas depende en gran medida de la proteccion efectiva de sus datos

personales.

Las tecnologias permiten la recopilacion y analisis de datos educativos para mejorar
la toma de decisiones. La Huayna Capac puede utilizar sistemas de gestion del
aprendizaje (LMS) y herramientas de andlisis para monitorear el progreso de los

estudiantes, identificar areas de mejora y personalizar la ensefianza. Segiin Siemens y
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Long (2011), el andlisis de aprendizaje (learning analytics) proporciona insights valiosos

que pueden guiar las estrategias educativas y mejorar los resultados de los estudiantes.

3.2. Segmentacion del mercado potencial

Tabla 1. Segmentacion del publico potencial

Segmentacion del mercado
Geografico
Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Tungurahua
Ciudad Ambato
Parroquia Santa Rosa - San Pablo
Demografico
Edad 13-18
Raza Mestizo - Indigena
Religion Catolica
Género Masculino- Femenino
Estadio social Medio-bajo
Estado civil Opcional
Nivel académico ler, 2do, 3er nivel Técnicos
Ocupacion Opcional
Psicografico
Valores Respeto, voluntad, empatia, compasion
Personalidad Entusiasta, activo, inteligente
Estilo de vida Activo, colectivo, social.
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3.2.1.Segmentacion Demografica

Tabla 2. Muestra la segmentacion: geografia, demografia y psicodemografia.

Edad Género Ingreso Familiar
Nifos: Potenciales Hombres y Bajo a Medio:
estudiantes de educacion Mujeres: Considerando Familias que buscan una

basica (6-12 afios).

que la educacién es un
servicio dirigido a todos los

géneros, aunque algunas

educacion accesible y de
calidad que también valore

la interculturalidad.

estrategias pueden  ser
personalizadas segun
intereses especificos de
cada grupo.

Adolescentes: Adultos  Jovenes: Medio a  Alto:
Potenciales estudiantes de Potenciales estudiantes de Familias que  pueden
educacion media (13-18 bachillerato o adultos que invertir en actividades
afios). buscan educacion continua extracurriculares y

o intercultural

programas adicionales.
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3.2.2.Segmentacion Geografica

Tabla 3. Segmentacion Geografica

Ubicacion
Local: Regional: Rural y Urbana:
Familias que viven en la Comunidades cercanas en Estrategias diferenciadas
parroquia de San Pablo y laprovincia de Tungurahua para atraer tanto a

zonas adyacentes en la que puedan estar

ciudad de Ambato. interesadas en una
educacion  bilinglie e
intercultural.

estudiantes de areas rurales
como urbanas, destacando
los beneficios especificos
que la institucién ofrece

para cada contexto.

3.2.3.Segmentacion Psicografica

Tabla 4. Segmentacion Psicografica

Estilo de Vida Valores y Actitudes
Intercultural e Culturalmente
Inclusivo: Familias que Sensibles: Personas que
valoran la  diversidad valoran la preservacion y
cultural y buscan wuna promocion de la cultura

educacion que respete y local.
promueva estas
caracteristicas.

Educacion de Progresistas:
Calidad: Familias que Aquellos que buscan una
priorizan la calidad educacion que combine

educativa y el desarrollo

integral de sus hijos.

tradicidén con innovacion.
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3.2.4. Segmentacion de Comportamiento

Tabla 5.Segmentacion de comportamiento

Beneficios Esperados

Lealtad a la Marca

Educacion Bilingiie: Interesados

en la ensefianza en mas de un idioma.

Nuevos Clientes: Familias que no
conocen la institucion y pueden ser
atraidas a través de campanas de branding

y promociones.

Desarrollo Cultural: Interesados

en programas que promuevan la

interculturalidad y el aprendizaje cultural.

Clientes Recurrentes: Familias que
ya tienen a sus hijos matriculados y
pueden actuar como embajadores de la

marca.

Actividades Extracurriculares:
Familias que buscan actividades
adicionales como deportes, artes, y

tecnologia.

3.2.5. Analisis del sector y del mercado de referencia

3.2.5.1.

Contexto General

Analisis del Sector Educativo

Tabla 6.Analisis del sector educativo

Tendencia Competenci Factores Valor
s en Educacion a en el Sector: Clave del Sector Cultural:
Intercultural vy
Bilingiie:

Creciente Instituciones Calidad Relevanci
Interés: Hay un Locales y Educativa: a Cultural: La
creciente interés Regionales: Existen Docentes capacidad de
en la educaciéon otras instituciones Capacitados: La integrar valores y
intercultural y educativas en la formacion y précticas
bilingiie, region que también capacitacion continua culturales locales
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impulsado por buscan atraer a de los docentes en en el curriculo
politicas estudiantes metodologias educativo  para
educativas mediante la oferta de interculturales y fortalecer la
nacionales que programas bilingiies bilingiies es crucial. identidad de los
promueven la e interculturales. estudiantes.
inclusion 'y la Estas incluyen tanto

preservacion  de instituciones

las culturas publicas como

indigenas. privadas.

Politicas Instituciones Infraestructur Tecnologi
Publicas: Locales y a: La disponibilidad a Educativa:
Programas y Regionales: Existen de recursos Adopcion de TIC:
politicas otras instituciones adecuados, como La integracion de
gubernamentales  educativas en la laboratorios, Tecnologias de la
que apoyan la regiébn que también bibliotecas y Informacion y la
educacion buscan atraer a tecnologia, influye Comunicacion
intercultural, estudiantes significativamente en (TIC) en el
como el mediante laofertade la  percepcion de proceso educativo
fortalecimiento del programas bilingiies calidad. mejora el
sistema de e interculturales. aprendizaje y
educacion bilingiie Estas incluyen tanto prepara a los
y la inclusion de instituciones estudiantes para
lenguas indigenas publicas como un mundo cada
en el curriculo. privadas. vez mas digital.

Innovacion
Educativa: La
competencia  esta
adoptando  nuevas
metodologias y
tecnologias
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educativas para
mejorar la calidad
del aprendizaje vy
diferenciarse en el

mercado.

3.3. Analisis del Mercado de Referencia

3.3.1.Perfil del Mercado

Tabla 7.Andlisis del mercado de referencia

Demografia  del Socioecondémico: Necesidades y Calidad
Estudiante: Preferencias del Académica:
Mercado

Edad: Ingreso  Familiar: Interculturalidad y Metodologias

Principalmente Familias de Bilingiiismo: Activas:

estudiantes de ingresos bajos a Valoracion  Preferencia por

educacion basica y medios, buscando de la Cultura Local: metodologias que

media (6-18 afios). una educacion Interés en promuevan el

Género: Tanto accesible, pero de programas que aprendizaje activoy

masculino  como alta calidad. promuevan y el pensamiento

femenino, con preserven las critico.

estrategias lenguas y culturas

inclusivas para indigenas.

ambos géneros.

Geografia: Competencia Actividades

Localizacion: Bilingiie: Demanda Complementarias:

Estudiantes de habilidades Extracurriculares:

provenientes de la lingiiisticas en Interés en

parroquia de San idiomas nacionales actividades

Pablo, otras zonas y extranjeros, deportivas,

de Ambato, y areas principalmente artisticas y

cercanas dentro de espafol e inglés. tecnoldgicas  que

la provincia de complementen la

Tungurahua. formacion
académica.
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3.3.2.Indice de saturacién del mercado potencial

Datos globales

Instituciones educativas (IE) Estudiantes por IE Docentes por IE
HC]
Nﬂ ﬂ 3.063 247
t—1 23 1.561 1.502 109 138
DATOS v, Y ¥, m 1
ABIERTOS : D

Estudiantes - otros paises

Tasa de promocién

Augusto
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Figura 8.Datos estadisticos de las instituciones educativas a nivel rural que
ofrecen educacion intercultural bilingiie.

Segun los datos Abiertos del Ministerio de Educacion del Ecuador, actualmente
existen 23 instituciones educativas a nivel rural que ofrecen educacion intercultural
bilingiie en la ciudad de Ambato en las cuales existen 3,063 estudiantes matriculados en
el periodo lectivo 2023-2024 por lo que se tomara este dato para el calculo del indice de
saturacion del mercado potencial como la demanda actual de educacion intercultural
bilingiie.

Teniendo en cuenta que la Unidad Educativa Huayna Capac tiene una capacidad

de 1000 estudiantes se calcula el indice con la siguiente ecuacion.

1000
3063

Como el indice de Saturacion es inferior al 70%, el mercado no est4 saturado y

Indice de Saturacion = ( ) *100 =0.3264 = 32.64%

existe una capacidad considerable para atraer nuevos estudiantes con las estrategias

planteadas.
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3.4. Analisis estratégico de la competencia (Benchmarking)

El benchmarking es una herramienta crucial para entender como se posiciona la Unidad
Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac en comparacion con otras instituciones
similares. Por lo cual se realiza este analisis comparando con otras instituciones
educativas que tienen un enfoque de educacion similar.

El analisis comparativo revela que la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna
Capac tiene varias fortalezas, especialmente en calidad educativa e integracion cultural.
Sin embargo, hay areas para mejorar, como la infraestructura y el uso de tecnologia
educativa. En comparacién con la competencia:

Fortalezas: Alta integracién cultural, programas extracurriculares variados, alta
satisfaccion de estudiantes y padres.

Areas de Mejora: Modernizaciéon de infraestructura, aumento del uso de tecnologia
educativa, y desarrollo de estrategias de marketing mas robustas.

Para mejorar su posicion competitiva, la Unidad Educativa Huayna Capac podria:
Invertir en la modernizacion de sus instalaciones.

Ampliar y actualizar el uso de tecnologias educativas.

Desarrollar una estrategia de marketing més agresiva y efectiva, utilizando tanto medios
tradicionales como digitales.

Estas acciones ayudardn a la institucion a diferenciarse ain mas y atraer a mas estudiantes,

mejorando su reconocimiento y posicionamiento en el mercado educativo de la region.
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3.4.1.Calidad Educativa

Tabla 8. Analisis estratégico de calidad educativa de la competencia

Unidad Educativa
Huayna Capac:

Escuela

Quisapincha:

Colegio Atahualpa:

Instituto Inti Raymi:

- UNIDAD EDUCATIVA -

INTI RAYMI
Alta calidad | Buena calidad | Enfoque fuerte en | Calidad educativa
educativa con un | educativa, pero con | la calidad | moderada, mas
enfoque en | menor ¢énfasis en | académica, con | enfoque en
metodologias bilingtiismo programas de | actividades
interculturales  y | avanzado. refuerzo educativo. | culturales que
bilingties. académicas.

3.4.2.Infraestructura

Tabla 9.Analisis estratégico de infraestructura de la competencia

Unidad
Huayna Capac:

Educativa

Escuela

Quisapincha:

Colegio
Atahualpa:

Instituto Inti Raymi:

- UNIDAD EDUCATIVA -

INTI RAYMI
Instalaciones Infraestructura Infraestructura | Buenas
adecuadas, aunque | basica pero | moderna y bien | instalaciones  con
necesitan funcional. equipada. énfasis en espacios
modernizacion en culturales.

algunas areas.
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3.4.3.Programas Extracurriculares

Tabla 10.Analisis estratégico de programas extracurriculares de la competencia

Unidad Educativa | Escuela Colegio Instituto Inti Raymi:
Huayna Capac: Quisapincha: Atahualpa:

g

- UNIDAD EDUCATIVA -

INTT RAYMI
Programas Ofertas limitadas | Amplia gama de | Fuerte enfoque en
extracurriculares de actividades | actividades actividades
variados, incluyendo | extracurriculares. | extracurriculares | culturales y

deportes y artes. , incluyendo | artisticas.
clubes de ciencia

y tecnologia.

3.4.4.Integracion Cultural

Tabla 11.Analisis estratégico de Integracion cultural de la competencia

Unidad Educativa | Escuela Colegio Instituto Inti Raymi:
Huayna Capac: Quisapincha: Atahualpa:

J

- UNIDAD EDUCATIVA -

INTI RAYMI

Alta integracion de | Integracion Enfoque Muy alta integracion

elementos culturales | cultural moderada. | limitado en | cultural, con

locales en el curriculo. integracion festivales y eventos
cultural. regulares.
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3.4.5.Satisfaccion de Estudiantes y Padres

Tabla 12.Analisis estratégico de satisfaccion de estudiantes y padres de la competencia

Unidad Educativa | Escuela Colegio Instituto Inti Raymi:
Huayna Capac: Quisapincha: Atahualpa:
Y
- UNIDAD EDUCATIVA -
INTI RAYMI
Alta satisfaccion | Satisfaccion Alta satisfaccion | Alta satisfaccion
debido a la calidad | moderada, con | académica, pero | cultural, pero con
educativa y el | algunas quejas | menor en | deseos de mejoras
ambiente intercultural. | sobre la falta de | términos académicas.
actividades culturales.
adicionales.

3.4.6.Uso de Tecnologia Educativa

Tabla 13.Analisis estratégico de uso de tecnologia educativa de la competencia

Unidad Educativa
Huayna Capac:

Escuela
Quisapincha:

Colegio
Atahualpa:

Instituto Inti Raymi:

J

- UNIDAD EDUCATIVA -

INTI RAYMI
Uso basico de Alto uso Uso
tecnologias educativas. | limitado uso de | de tecnologias, | moderado de
tecnologia. con aulas | tecnologia,
inteligentes  y | enfocado en
laboratorios presentaciones
tecnologicos. culturales.
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3.4.7.Estrategias de Marketing

Tabla 14.Analisis estratégico de estrategias de marketing de la competencia

Unidad Educativa
Huayna Capac:
o

Escuela
Quisapincha:

Colegio
Atahualpa:

Instituto Inti Raymi:

- UNIDAD EDUCATIVA -

INTI RAYMI
Estrategias de | Estrategias de | Estrategias  de | Marketing enfocado
marketing en | marketing en | marketing bien | en eventos
desarrollo, con | desarrollo, con | desarrolladas, culturales y
enfoque en redes | enfoque en redes | con campaiasen | promocién en redes
sociales 'y eventos | sociales. medios sociales.
comunitarios. tradicionales 'y

digitales.

3.5. Analisis interno

3.5.1. Analisis FODA

3.5.1.1.

— Enfoque Intercultural y Bilingiie

Fortalezas

— Adaptacion a Politicas Nacionales

— Fuerte Participacion Comunitaria

— Personal Docente Comprometido y Capacitado

— Infraestructura Adecuada

3.5.1.2.

Oportunidades

— Colaboraciones con Organizaciones Locales

— Aprovechamiento de Programas Gubernamentales

— Expansion de Programas Tecnologicos

— Promocidén en Redes Sociales y Medios Digitales
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— Desarrollo de Actividades y Eventos Culturales
Debilidades

— Falta de Recursos Didacticos Especificos: Escasez de materiales educativos en
lenguas indigenas que apoyen el enfoque intercultural y bilingiie.

— Formacion Incompleta del Personal: Necesidad de formacion continua para
asegurar la calidad y efectividad del enfoque intercultural.

— Burocracia: Procesos administrativos lentos y complicados que pueden dificultar
la implementacion eficiente de politicas.

— Dependencia de Normativas: Cambios frecuentes en las politicas educativas
nacionales pueden generar inestabilidad y requerir constantes ajustes.

— Manejo de Redes Sociales: Necesidad de una estrategia clara y personal
capacitado para gestionar adecuadamente la presencia en redes sociales.

— Exposicion a Criticas: Mayor visibilidad puede llevar a criticas y comentarios
negativos que afecten la reputacion de la institucion.

— Retencion del Personal: Desafios para mantener a los docentes capacitados debido
a la competencia con otras instituciones y limitaciones salariales.

— Carga de Trabajo: Sobrecarga de responsabilidades puede afectar la motivacion y
rendimiento de los docentes.

— Infraestructura Adecuada:

— Mantenimiento y Actualizacion: Costos y logistica para mantener y actualizar las
instalaciones pueden ser altos.

— Limitaciones Espaciales: Espacio insuficiente para la expansion de nuevas aulas

o instalaciones necesarias para actividades adicionales.
Amenazas

— Competencia por Recursos: Otras instituciones también buscan colaboraciones, lo
que puede limitar las oportunidades disponibles.

— Dependencia Externa: Dependencia de organizaciones externas para recursos
puede crear vulnerabilidad si estas colaboraciones se terminan.

— Inestabilidad Politica: Cambios en el gobierno pueden afectar la continuidad y

disponibilidad de programas de apoyo.
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Requisitos Burocraticos: Complejidad y rigidez en los requisitos para acceder a
programas gubernamentales pueden limitar el aprovechamiento.

Brecha Digital: Diferencias en el acceso a tecnologia entre estudiantes pueden
crear desigualdades.

Costos de Implementacion: Altos costos iniciales para la implementacion de
programas tecnoldgicos pueden ser una barrera.

Promocion en Redes Sociales y Medios Digitales:

Saturacion de Informacion: Alta competencia por la atenciéon en redes sociales
puede dificultar destacarse.

Riesgos de Seguridad: Aumenta la exposicion a ciberamenazas y la necesidad de
gestionar la privacidad de datos.

Desarrollo de Actividades y Eventos Culturales:

Falta de Participacion: Dificultades para lograr la participacion de la comunidad
en eventos culturales.

Recursos Limitados: Restricciones presupuestarias para la organizacion de

actividades y eventos culturales de calidad.
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3.5.2.Matriz FODA

FORTALEZAS

Identidad Intercultural Bilingiie: La unidad educativa se distingue
por su enfoque intercultural y bilingiie, lo que puede ser atractivo para
las familias interesadas en una educacion diversa y rica en cultura.
Propuesta Integral de Branding: La inclusion de logotipo, papeleria,
aplicaciones en tarjetas de presentacion, overoles, productos de
merchandising y acciones de branding de servicio muestra un enfoque
integral y profesional.

Uso de Redes Sociales: Implementar feeds para redes sociales y stories
para Instagram facilita la conexion con la comunidad joven y dindmica.
Materiales Promocionales: Gigantografias, stands y periddicos
pueden aumentar la visibilidad y reconocimiento de la unidad educativa
en eventos y en la comunidad.

OPORTUNIDADES

Aumento de la Matricula Estudiantil: Mejorar la
institucional puede atraer a mas estudiantes y sus familias.
Vinculacion Emocional: Crear vinculos emocionales a través de una
identidad visual solida y acciones de branding puede fidelizar a
estudiantes y padres de familia.

Expansion de Redes Sociales: Ampliar la presencia en redes sociales
puede aumentar el alcance y la visibilidad de la institucion.
Fortalecimiento de la Comunidad: Involucrar a la comunidad en
eventos y actividades promocionadas mediante el nuevo branding
puede fortalecer el sentido de pertenencia y apoyo.

imagen

DEBILIDADES

Imagen Actual Desarrollada Inadecuadamente: La falta de una
imagen desarrollada adecuadamente puede dificultar el reconocimiento
y la atraccion de nuevos estudiantes.

Recursos Limitados: La implementacion de una propuesta integral de
branding puede requerir recursos econdmicos y humanos significativos
que la institucion podria no tener actualmente.

Conocimiento y Capacitacion: La necesidad de formacion en
marketing y branding para el personal puede ser una limitante.

AMENAZAS

Competencia de Otras Instituciones: Otras instituciones educativas
con branding mas desarrollado pueden captar a potenciales estudiantes.
Resistencia al Cambio: La comunidad educativa y los padres pueden
resistirse a los cambios en la imagen y el enfoque de la unidad
educativa.

Factores Econdmicos: La situacion econdmica de las familias en la
parroquia Santa Rosa puede limitar la capacidad de los padres para
elegir esta institucion, a pesar de la mejora en la imagen.

Adaptacion Tecnologica: La répida evolucion de las tendencias en
redes sociales y marketing digital puede representar un desafio para
mantener una presencia actualizada y efectiva.
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3.5.3.Matriz FODA cruzada

Tabla 15. Matriz FODA de la Unidad Educativa Huaynacapac en cuanto al branding

FORTALEZAS VS. OPORTUNIDADES (FO) - ESTRATEGIAS
OFENSIVAS

Enfoque Intercultural y Bilingie + Colaboraciones
Organizaciones Locales:

Estrategia: Desarrollar programas conjuntos con organizaciones

locales que promuevan la educacidon intercultural y bilingiie,

aprovechando su experiencia y recursos.

Adaptacion a Politicas Nacionales

Programas Gubernamentales:

Estrategia: Alinear los proyectos de la institucion con los programas

gubernamentales vigentes para maximizar la obtencion de fondos y

apoyo.

Participacion en Redes Sociales + Promocion en Redes Sociales y

Medios Digitales:

Estrategia: Implementar una campafia de marketing digital para

aumentar la visibilidad de la institucion y atraer a mas estudiantes

mediante el uso efectivo de las redes sociales.

Infraestructura Adecuada + Desarrollo de Actividades y Eventos

Culturales:

Estrategia: Utilizar las instalaciones de la institucion para organizar

eventos culturales y actividades extracurriculares que fomenten la

participacion comunitaria y el enriquecimiento del curriculo.

con

+ Aprovechamiento de

FORTALEZAS VS. AMENAZAS (FA) - ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS

— Enfoque Intercultural y Bilingiie + Brecha Digital:
Estrategia: Implementar programas de inclusion tecnoldgica para
reducir la brecha digital entre los estudiantes y asegurar una educacion
equitativa.
Adaptacion a Politicas Nacionales + Inestabilidad Politica:
Estrategia: Mantener una comunicacion constante con entidades
gubernamentales para anticipar cambios en las politicas y ajustar los
planes estratégicos de la institucion en consecuencia.
Participacion en Redes Sociales + Saturacion de Informacion:
Estrategia: Crear contenido de alta calidad y relevancia en redes
sociales para diferenciarse de otras instituciones y captar la atencion del
publico objetivo.
Personal Docente Comprometido y Capacitado + Sobrecarga de
Trabajo:
Estrategia: Implementar programas de bienestar y apoyo para el
personal docente, asegurando que tengan un equilibrio saludable entre
trabajo y vida personal.
Infraestructura Adecuada + Recursos Limitados:
Estrategia: Buscar alianzas y patrocinadores que ayuden a financiar
el mantenimiento y la actualizacion de las instalaciones para
mantenerlas en dptimas condiciones.
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DEBILIDADES VS. OPORTUNIDADES (DO) - ESTRATEGIAS
ADAPTATIVAS

Falta de Recursos Didacticos Especificos + Colaboraciones con
Organizaciones Locales:

Estrategia: Colaborar con organizaciones locales para desarrollar y
obtener recursos didacticos especificos que apoyen el enfoque
intercultural y bilingiie.

Burocracia + Aprovechamiento de Programas Gubernamentales:
Estrategia: Asignar personal especializado para gestionar los tramites
burocraticos y asegurar la obtencién de fondos gubernamentales de
manera eficiente.

Manejo de Redes Sociales + Promocion en Redes Sociales y Medios
Digitales:

Estrategia: Contratar o capacitar a personal especializado en gestion
de redes sociales para optimizar la presencia digital de la institucion.
Retencion del Personal + Expansion de Programas Tecnologicos:
Estrategia: Ofrecer incentivos y programas de desarrollo profesional
para retener al personal docente comprometido y capacitado en nuevas
tecnologias.

Mantenimiento y Actualizacion + Desarrollo de Actividades y
Eventos Culturales:

Estrategia: Utilizar eventos culturales y actividades extracurriculares
como fuente de recaudacion de fondos para el mantenimiento y
actualizacion de la infraestructura.

DEBILIDADES VS. AMENAZAS (DA) - ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA

Falta de Recursos Didacticos Especificos + Brecha Digital:
Estrategia: Buscar financiamiento externo y subvenciones especificas
para desarrollar materiales didacticos que reduzcan la brecha digital en
la educacion intercultural.

Burocracia + Inestabilidad Politica:

Estrategia: Crear un equipo interno dedicado a la adaptacion rapida de
politicas y normativas, minimizando el impacto de la burocracia y la
inestabilidad politica.

Manejo de Redes Sociales + Saturacion de Informacion:
Estrategia: Desarrollar una estrategia de contenido diferenciada y
basada en datos para destacar en un entorno de alta competencia en
redes sociales.

Retencion del Personal + Sobrecarga de Trabajo:

Estrategia: Implementar programas de mentoria y apoyo para reducir
la sobrecarga de trabajo y mejorar la retencion del personal docente.
Mantenimiento y Actualizacion + Recursos Limitados:

Estrategia: Priorizar y planificar el mantenimiento de las instalaciones
de manera eficiente, buscando optimizar los recursos disponibles y
evitar deterioros significativos.
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CAPITULO IV

4. DISENO METODOLOGICO

4.1. Método

Se utilizara el método deductivo, que consiste en un conjunto de reglas y procesos
que permiten llegar a conclusiones a partir de enunciados iniciales, conocidos como
premisas. Si de una hipdtesis se deriva una consecuencia y la hipotesis es cierta, entonces
la consecuencia también lo es. La forma mas avanzada del método deductivo es el método
axiomatico. En este proyecto, se utilizard una investigacion de mercado para analizar la
aceptacion de la Educacion Intercultural Bilingiie con un enfoque técnico en la Parroquia
Santa Rosa de Ambato. Ademas, se implementaran estrategias de branding, adaptandolas
a las necesidades de la Unidad Educativa Huayna Capac para posicionar su marca en el

mercado.

Para analizar la imagen actual de la marca, se pueden utilizar el método deductivo
segin encuestas, grupos focales y andlisis de la competencia. El estudio de Kapferer
(2012) sobre el capital de marca sugiere que entender la percepcion actual de la marca es

clave para identificar oportunidades de mejora y diferenciacion.

Las estrategias de branding deben ser evaluadas mediante métricas clave como el
reconocimiento de la marca, la lealtad de los clientes y la percepcion del valor de la marca.
Segun el trabajo de Aaker (1996), las métricas de evaluacion del branding son esenciales
para medir el impacto de las estrategias implementadas y ajustar las tacticas en

consecuencia.
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4.2. Enfoque del proyecto

La investigacion de métodos mixtos es particularmente adecuada para explorar el
reconocimiento y la identidad de la Unidad Educativa Intercultural Bilinglie Huayna
Capac. Este enfoque combina la solidez de los métodos cuantitativos con la profundidad
de los métodos cualitativos, permitiendo una comprensiéon mas completa del fenomeno
estudiado. Los métodos cuantitativos, como encuestas y cuestionarios, pueden
proporcionar datos estadisticos sobre la percepcion de la marca entre padres, estudiantes
y la comunidad local. Estos datos cuantitativos permiten identificar patrones y tendencias
en la percepcion y reconocimiento de la institucion. Por otro lado, los métodos
cualitativos, como entrevistas en profundidad, grupos focales y andlisis de contenido,
ofrecen una comprension mas rica y matizada de las experiencias y opiniones
individuales, revelando aspectos emocionales y contextuales que los nimeros por si solos

no pueden captar.

Al aplicar una investigacion de métodos mixtos, se puede triangular la
informacion obtenida de ambas metodologias, aumentando la validez y fiabilidad de los
resultados. Por ejemplo, los datos cualitativos pueden ayudar a interpretar y
contextualizar los hallazgos cuantitativos, mientras que las tendencias emergentes en los
datos cuantitativos pueden guiar las preguntas de las entrevistas cualitativas. En el
contexto de la Unidad Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac, este enfoque es
crucial para entender no solo como se percibe la marca, sino también por qué se percibe
de esa manera y como se puede mejorar su reconocimiento e identidad. Esta combinacioén
de enfoques permite a los investigadores desarrollar estrategias de branding mas
informadas y efectivas, alineadas tanto con las necesidades y expectativas de la

comunidad como con las fortalezas y oportunidades de la institucion.

4.3. Modalidad del proyecto

4.3.1. Investigacion Bibliografica Documental

La investigacion bibliografica documental se centrard en la revision y andlisis de
fuentes escritas y digitales relacionadas con las mejores practicas de branding en
instituciones educativas. Esta etapa incluird la consulta de libros, articulos académicos,

estudios de casos y documentos oficiales que aborden estrategias de identidad
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corporativa, comunicacion visual y marketing educativo. El objetivo es construir un
marco teorico solido que sustente la propuesta de branding para la Unidad Educativa
Huayna Capac, asegurando que las estrategias disefiadas estén alineadas con las

tendencias y estandares actuales del sector.

4.3.2. Investigacion de Campo

La investigacion de campo implicaré la recoleccion de datos directamente en la
Unidad Educativa Huayna Capac y su entorno. Se utilizaran métodos como encuestas,
entrevistas y observaciones para obtener informacion de primera mano sobre las
percepciones y expectativas de los estudiantes, padres de familia, docentes y otros
miembros de la comunidad educativa. Esta fase permitird identificar necesidades
especificas, evaluar la actual identidad institucional y determinar areas de mejora,

garantizando que la propuesta de branding esté basada en datos reales y relevantes.

4.3.3. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion de este proyecto es mixto, combinando tanto enfoques
cualitativos como cuantitativos. A través de un disefio metodologico integrado, se buscara
profundizar en la comprension de los fendmenos educativos y de branding en la Unidad
Educativa Huayna Capac, utilizando tanto la revision documental como la recoleccion de
datos empiricos. Esta combinacion de métodos permitird una comprension integral y

multifacética del problema investigado.

4.3.4. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria se llevard a cabo en las fases iniciales del proyecto
con el proposito de obtener una vision general del estado actual del branding en la Unidad
Educativa Huayna Capac. Mediante técnicas como entrevistas abiertas y grupos focales,
se buscara identificar los aspectos més relevantes y desconocidos sobre la identidad y
comunicacion institucional. Esta etapa servird para definir mejor los objetivos especificos

de la investigacion y las estrategias a implementar.
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4.3.5. Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva se enfocara en detallar y caracterizar el actual sistema
de branding de la Unidad Educativa Huayna Capac. A través de la recopilacion de datos
sistematicos y la observacion estructurada, se describiran las practicas actuales de
comunicacion, identidad visual y percepcion publica de la institucion. Este analisis
permitird establecer un diagnostico preciso sobre el estado del branding institucional y

sentard las bases para el desarrollo de propuestas de mejora.

4.3.6. Investigacion Explicativa

La investigacion explicativa tendra como objetivo identificar y analizar las
relaciones causales entre las practicas de branding implementadas y la percepcion de la
comunidad educativa sobre la Unidad Educativa Huayna Capac. Mediante el analisis de
datos cualitativos y cuantitativos, se buscara explicar como y por qué ciertas estrategias
de branding influyen en la identidad y reputacion de la institucion. Este enfoque permitira
comprender los mecanismos subyacentes y proporcionar recomendaciones basadas en

evidencia para fortalecer la marca educativa.

4.4. Poblacion y muestra.

La Unidad Educativa Intercultural Bilingiie se encuentra ubicado en el centro de
6 comunidades indigenas que son Angahuana Alto, Angahuana Bajo, Apatuc, Cuatro
Esquinas y San Pablo con una poblacion de 10.000 habitantes aproximadamente, esta
institucion pertenece al Pueblo Tomabela de Santa Rosa un 50 %de sus habitantes
mantienen su cultura como el Idioma Kichwa su vestimenta de la mujer luce de una blusa
bordada, el anaco de lana color negro , el pachalli color negro, las alpargatas, el sombrero
blanco con una cinta bordada y en su cuello luce de hermosos collares de corales rojas, el
atuendo de los hombres se mantiene el Pantalon y la camisa blanca, el poncho color negro

y las alpargatas blancas.

La Unidad Educativa ha venido manteniendo su cultura tanto en la vestimenta
como su Idioma Kichwa, actualmente el aprendizaje de nuestros estudiantes se realiza en
los tres idiomas, el espafiol, Kichwa y el inglés, desde Educacion Inicial hasta el tercero

del Bachillerato.Para obtener la muestra representativa tanto de padres de familia como
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de estudiantes se considerd la poblacion de la parroquia santa rosa, la misma que cuenta

con 22500 habitantes (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019b)

Tabla 16.Poblacion y tipo de muestra empleada

Habitantes 22500

Tipo de muestra Finita

Para calcular el tamafio de la muestra para una poblacidon de 22,500 habitantes y
obtener un resultado de 294 personas por encuestar, se utiliza la formula del tamafio de la
muestra para poblaciones finitas. La formula general para el calculo es:

NxZ%?xp=xq
e?x(N—-1)+Z?*p=xq

n

Donde:
— nes el tamafio de la muestra
— Nes el tamafio de la poblacion
— Zes el valor de Z correspondiente al nivel de confianza (por ejemplo, 1.96 para
un nivel de confianza del 95%)
— p es la proporcion esperada de la poblacion que tiene la caracteristica de interés
(si no se conoce, se suele usar 0.5)
- qesl-p
— e es el margen de error deseado
Valores considerados:
N = 22500
n = 294n = 294
Z =1.96 = 1.96 (nivel de confianza del 95%)

p=05=05
q =0.5=0.5(porqueq =1—-p)
e = 5.68%
Reemplazando
22500(1.962)(0.5)(0.5
i (1.96)(0.5)(05) Jou

~ (0.568)2(22500 — 1) + (1.962)(0.5)(0.5) _
Segun el calculo con un nivel de confianza del 95% y asumiendo una proporcion

esperada del 50% Se deben encuestar a 294 personas en total.
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4.5. Analisis e interpretacion de resultados.

4.5.1. Encuesta realizada a los estudiantes.

4.5.1.1. Género

Tabla 17. Género de los estudiantes encuestados

. Porcentaje Porcentaje
Porcentaje o
valido acumulado
§ Masculino | 48,0 48,0 48,0
B Femenino | 52,0 52,0 100,0
© Total 100,0 100,0

En la tabla 3 se presentan los datos del género de los estudiantes encuestados para
conocer la percepcion que tienen sobre la unidad educativa Huayna Capac, se encontrd
que existen mas mujeres que hombres estudiando en el establecimiento ( 52,0 % frente a
un 48 % de hombres, esto se entiende de mejor manera al observar la grafica de la figura

6 donde se representan graficamente los resultados de la tabla en mencion.

El predominio estadistico de mujeres influye en varias areas. Se pueden disefiar
mensajes y estrategias que resuenen con ellas, ajustando el tono, lenguaje y contenido. La
oferta de la unidad educativa puede ajustarse a la demanda femenina, y las estrategias de
precios y promociones reflejar sus hébitos. Analizar el rendimiento segmentado por
género permite ajustes futuros, y es crucial mantener un enfoque inclusivo para no limitar

el mercado potencial a largo plazo.

Género

[H masculino
W Femenino

Figura 9. Género de los estudiantes.
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4.5.1.2. Edad

Tabla 18. Edad de los estudiantes encuestados

Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | Menor de 18 | 100,0 100,0 100,0

afnos
En este caso se encontr6 que todos los estudiantes son menores de 18 afios, El

hecho de que todos los estudiantes sean menores de 18 afos influye en varias decisiones
para la estrategia de difusion de marca. Se deben utilizar canales de comunicacion y
plataformas populares entre los adolescentes, como redes sociales especificas y
aplicaciones moviles. El contenido debe ser atractivo y relevante para este grupo de edad,
utilizando un lenguaje juvenil y visualmente dindmico. Las promociones y eventos deben
ser adecuados para menores de edad, asegurando el cumplimiento de regulaciones legales
y éticas. Considerando también que cualquier estrategia deberia estar mas enfocada en

los padres de familia.

Edad
E Mener de 18 afios

100,00% .
18

Menor de 18 afos|

Figura 10. Nivel de los estudiantes.
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1 Grado de satisfaccion con el ambiente general de aprendizaje

en la Unidad Educativa Huayna Capac

Tabla 19. Nivel estudiantil

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 12,3 12,3 12,3
2 10,5 10,5 22,8
3 18,1 18,1 40,9
s[4 25,7 25,7 66,7
§
5 333 33,3 100,0
Total 100,0 100,0

Para evaluar el grado de satisfaccion de los estudiantes con el ambiente de

aprendizaje se empled una escala sencilla de puntajes del a al 5.

El 33,33% de los estudiantes calificaron su satisfaccion con el entorno de
aprendizaje con la puntuacion maxima, es decir, un 5. Esto sugiere que un tercio de los
estudiantes estdn muy satisfechos con el entorno de aprendizaje. Ademas, el 25,7% de los
estudiantes calificaron su satisfaccion con un 4 en la misma escala, lo que indica que
aproximadamente una cuarta parte de los estudiantes también estan bastante satisfechos,
aunque no al nivel maximo. Estas cifras sugieren una percepcion generalmente positiva

del entorno de aprendizaje entre los estudiantes como se muestra en la figura 8

Nivel estudiantil

@ Bachillerato
W Areas hasicas

35,09%
Bachilerato

Figura 11. Nivel estudiantil
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2 Nivel de acuerdo con la afirmacion: "Los profesores de la
Unidad Educativa Huayna Capac fomentan eficazmente la
comprension y el respeto en la educacion intercultural
bilingiie".

Tabla 20. Compresion y respeto en la educacion intercultural bilingiie

Porcenta | Porcentaje Porcentaje
je valido acumulado
1 13,5 13,5 13,5
2 8,8 8,8 22,2
3 15,2 15,2 37,4
<« |4 22,2 22,2 59,6
215 40,4 40,4 100,0
& | Tota | 100,0 100,0
1

Para evaluar el fomento al respeto con la educacion bilingiie je se empled una

escala sencilla de puntajes del a al 5.

El 40.4% de los estudiantes calificaron su satisfaccion con el entorno de
aprendizaje con la puntuacion maxima, es decir, un 5. Esto sugiere que un tercio de los
estudiantes estan muy satisfechos con el entorno de aprendizaje. Ademas, el 22,2% de los
estudiantes calificaron su satisfaccion con un 4 en la misma escala, lo que indica que
aproximadamente una cuarta parte de los estudiantes también estan bastante satisfechos,
aunque no al nivel maximo. Estas cifras sugieren una percepcion generalmente positiva
acerca de la comprension y el respeto de la educacion bilinglie como se muestra en la

figura 9

nivel de acuerdo con la afirmacién: "Los profesores de la Unidad Educativa Huayna Capac fomentan
eficazmente la comprension y el respeto en la educacién intercultural bilingdie".

E1 .00

W2 00

300

H400

Os .00

Figura 12. Comprension y respeto a la educacion intercultural bilingiie
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3 Medida con la que el programa de educacion bilingiie de la
Unidad Educativa Huayna Capac ha ayudado a mejorar los
conocimientos de las asignaturas y el idioma quichua en sus

estudiantes

Tabla 21.Conocimientos de asignaturas en idioma Quichua

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 8,8 8,8 8,8
2 9,9 9,9 18,7
3 15,8 15,8 34,5
S 14 24,6 24,6 59,1
=5 40,9 40,9 100,0
° | Total | 100,0 100,0

Para evaluar la medida con la que el programa de educacion bilingiie de la Unidad
Educativa Huayna Capac ha ayudado a mejorar los conocimientos de las asignaturas y el

idioma quichua en sus estudiantes se emple6 una escala sencilla de puntajes del a al 5.

El 40.9% de los estudiantes calificaron su satisfaccion con el entorno de
aprendizaje con la puntuacion méaxima, es decir, un 5. Esto sugiere que un tercio de los
estudiantes estan muy satisfechos con el entorno de aprendizaje. Ademas, el 24,6% de los
estudiantes calificaron su satisfaccion con un 4 en la misma escala, lo que indica que
aproximadamente una cuarta parte de los estudiantes también estan bastante satisfechos,
aunque no al nivel maximo. Estas cifras sugieren una percepcion generalmente positiva

acerca de los conocimientos de las asignaturas en idioma nativo.

Medida con la que el programa de educacion bilinglie de la Unidad Educativa Huayna Capac ha ayudado a
mejorar los conocimientos de las asignhaturas y el idioma kichua en sus estudiantes

1,00

Wz00

3,00

Mao0

Os 00

Figura 13. Mejora de conocimientos impartidos en idioma quichua
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4 Aspectos que contribuyen mas a la percepcion general de la

institucion entre los estudiantes.

Tabla 22.Percepcion general de la institucion en los estudiantes

Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Apoyo 'y recursos | 44,4 44 4 44 .4
para el aprendizaje
intercultural y
bilingiie.
Oferta de actividades | 15,8 15,8 60,2
extracurriculares y
eventos escolares.
§ Relaciones positivas | 33,9 33,9 94,2
= | entre estudiantes 'y
© | profesores.
Reputacion generalde | 5.8 5,8 100,0
la institucion en la
comunidad educativa
Total 100,0 100,0

Aspectos que contribuye mas a la percepcion general de la institucion entre los estudiantes

33,92%
Relaciones postivas entre
estudiantes y profesores.

15,79%
Oferta de
actividaces
extracurriculares y
eventos escolares.

5 A5%
Reputacion general de la institucion en la comunidad educativa

44 44%

Apoyo y recursos para el
aprendizaje intercuttural v bilingle.

Apoyo y recursos para &l
aprendizaje intercultural y
bilingie.

Oferta de actividades

Ml extracurriculares y eventos
escolares.

[ Relaciones positivas entre
estudiantes y profesores.
Reputacién general de |a
institucidn en la comunidad
educativa

Figura 14. Percepcion general de la institucion en los estudiantes
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5 Caracteristicas de la marca consideran mas influyente en su

conexion emocional

Tabla 23.Caracteristicas de la marca consideran mas influyente en su conexion

emocional
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

é Mensajes de | 45,0 45,0 45,0
= | comunicacion que
© | reflejen los valores y la

identidad de la

institucion.

Participacion en | 23,4 23,4 68,4

actividades de marca,

eventos y promociones

estudiantiles.

Percepcion de | 8,2 8,2 76,6

innovacion y

modernidad en la

estrategia de branding.

Representacion  visual | 23,4 23,4 100,0

atractiva, como colores

y disefio del logo.

Total 100,0 100,0

Caracteristicas de la marca consideran mas influyente en su conexiéon emocional

Mensajes de comunicacidn que
reflejen los valores y la identidad
de |a institucion.

Participacidn en actividades de
Il marca, eventos y promociones
estudiantiles.

Percepcion de innovacidn y
modernidad en la estrategia de

2%39_% ) branding.
at'f:&?\??ma,ﬁ","é’o‘l‘éﬁgi'v = Representacidn visual atractiva,

disefio del logo como colores y disefio del logo.

45,03% 3
Mensajes de comunicacion gue
reflejen los valores y la identicad
8,19% de la institucidn.

Percepcidn de
innovacion y
modernicdad en la
estrategia de branding.

2339%
Participacién en actividades
de marca, eventos y
promociones estudianties.

Figura 15. Caracteristicas de la marca consideran mas influyente en su
conexion emocional.
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6 Implementacion de estrategias de branding en la Unidad
Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac y aspectos que

se consideran mas determinantes para fortalecer la conexion

Tabla 24. Implementacion de estrategias de branding en la Unidad Educativa
Intercultural Bilingiie Huayna Capac

Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Coherencia entre la | 27,5 27,5 27,5
imagen proyectada por la
institucion y la
experiencia estudiantil.
Incorporacion de | 17,0 17,0 44.4
elementos de identidad
cultural en las estrategias
de branding.
< Participacion de los | 43,9 439 88,3
£ | estudiantes en la
& | creacion y promocion de
la marca.
Uso efectivo de | 11,7 11,7 100,0
plataformas digitales y
redes  sociales  para
promover la marca.
Total 100,0 100,0

Implementacion de estrategias de branding en la Unidad Educativa Intercultural Bilingle Huayna Capacy
aspectos que se consideran mas determinantes para fortalecer la conexién

Coherencia entre la imagen
proyectada por la institucidn y la
experiencia estudiantil.
A, Incorporacidn de elementos de
digitales y redes M identidad cultural en las
sociales para estrategias de branding.
promover la Participacién de los estudiantes
marca. en la creacién y promocién de la

marca.
27 A9%
Coherencia entre |a imagen Uso efectivo de plataformas

proyectada por la institucion v la [ digitales y redes sociales para
experiencia estuciantil. promover la marca

43 86%

Participaciér)’d'e los estudiantes
en la creacion v promocion de
la marca.

16,96%
Incorporacién de
elementos de identidac
cultural en las
estrategias de
brancling.

Figura 16. Implementacion de estrategias de branding en la Unidad Educativa
Intercultural Bilingiie Huayna Capac
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7 Elementos de la marca mas influyentes para atraer y retener

estudiantes

Tabla 25. Elementos de la marca mas influyentes para atraer y retener estudiantes

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Claridad en la
comunicacion de los
valores educativos y
culturales.

45,6

45,6

45,6

Innovacion en
métodos pedagodgicos
y programas
académicos.

22,8

22,8

68,4

Participacion en
eventos comunitarios
y proyectos sociales.

OPITEA

18,1

18,1

86,5

Reputacion general de
la institucion en la
comunidad y entre los
estudiantes actuales.

13,5

13,5

100,0

Total

100,0

100,0

elementos de la marca mas influyentes para atraer y retener estudiantes

13,45%
Reputacion general
de la institucion en la
comunidad y entre
los estudiantes
actuales.

18,13%
on en eventos
comunitarios

proyectos
sociales.

2251%
Innovacion en métodos
pedagdgicos y programas
académicos.

45 61%
Claridad en la comunicacion de los
valores educativos y culturales.

Claridad en la comunicacidn de
los valores educativos y
culturales.
Innovacidn en métodos
pedagdgicos y programas
académicos.
Participacidn en eventos
comunitarios y proyectos
sociales.
Reputacién general de |a

[H institucidén en la comunidad y
entre los estudiantes actuales.

Figura 17. Elementos de la marca mas influyentes para atraer y retener
estudiantes
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8 Enfoques mas atractivos e influyentes para los estudiantes

interesados en carreras técnicas

Tabla 26.Enfoques mas atractivos e influyentes para los estudiantes interesados

en carreras técnicas

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Colaboraciones con
empresas locales para
programas de
pasantias y practicas.

29,8

29,8

29,8

Organizacion de | 46,8
ferias educativas y
eventos  especificos
para promover

carreras técnicas.

46,8

76,6

Testimonios y | 94
experiencias de éxito
de egresados en

carreras técnicas.

OPITEA

9.4

86,0

Uso efectivo de | 14,0
plataformas digitales
y redes sociales para
destacar  programas

técnicos.

14,0

100,0

Total 100,0

100,0

Enfoques mas atractivos e influyentes para los estudiantes interesados en carreras técnicas

1404%

Uso efectivo de
plataformas digitales
y redes sociales
para destacar
hrogramas técnicos.

29,52%
Colaboraciones con empresas,
locales para programas de
pasantias y practicas.

9,36%
Testimonios y experiencias de éxito de egresados en carreras técnicas.

46,78%

Organizacion de ferias educativas y

eventos especificos para promover
carreras técnicas.

Colaboraciones con empresas
locales para programas de
pasantias y practicas.
Organizacidn de ferias

Ml educativas y eventos especificos
para promaover carreras técnicas.
Testimonios y experiencias de
éxito de egresados en carreras
técnicas.
Uso efectivo de plataformas
digitales y redes sociales para
destacar programas técnicos.

Figura 18. Enfoques mas atractivos e influyentes para los estudiantes
interesados en carreras técnicas
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9.1 Atractivo para potenciales estudiantes del sector rural,

considerando su enfoque intercultural bilingiie

Tabla 27. Atractivo para potenciales estudiantes del sector rural, considerando
su enfoque intercultural bilingiie

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje vélido acumulado
1 9,4 9,4 9,4
2 8,2 8,2 17,5
3 17,0 17,0 34,5
S 4 28,7 28,7 63,2
) 36,8 36,8 100,0
Total 100,0 100,0

Atractivo para potenciales estudiantes del sector rural, considerando su enfoque intercultural biling(ie
H100
W20
W00
4,00
Os oo

Figura 19. 2. Atractivo para potenciales estudiantes del sector rural,
considerando su enfoque intercultural bilingiie
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9.2 Percepcion como un ambiente acogedor e inclusivo para los

estudiantes del sector rural

Tabla 28. Percepcion como un ambiente acogedor e inclusivo para los
estudiantes del sector rural

Porcentaje
Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
1 9,4 9,4 9,4
2 9,4 9,4 18,7
3 17,5 17,5 36,3
S 4 31,0 31,0 67,3
EE
5 32,7 32,7 100,0

Total 100,0 100,0

Percepcion como un ambiente acogedor e inclusivo para los estudiantes del sector rural
@100

W20

3,00

@400

Os,00

Figura 20. Percepcion como un ambiente acogedor e inclusivo para los
estudiantes del sector rural
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9.3 Recursos y apoyo adecuados para facilitar el aprendizaje de las

lenguas indigenas y no indigenas.

Tabla 29. Recursos y apoyo adecuados para facilitar el aprendizaje de las
lenguas indigenas y no indigenas.

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
1 11,1 11,1 11,1
2 9,4 9,4 20,5
3 15,8 15,8 36,3
S 4 27,5 27,5 63,7
;:' 5 36,3 36,3 100,0
Total 100,0 100,0

recursos y apoyo adecuados para facilitar el aprendizaje de las lenguas indigenas y no indigenas.
@100
200
3,00
@400
Os,00

Figura 21. Recursos y apoyo adecuados para facilitar el aprendizaje de las
lenguas indigenas y no indigenas.
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9.4 Compromiso activo con la comunidad rural para comprender

y atender sus necesidades educativas.

Tabla 30. Compromiso activo con la comunidad rural para comprender y
atender sus necesidades educativas.

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
1 8,2 8,2 8,2
2 8,2 8,2 16,4
3 14,0 14,0 30,4
sS4 32,2 32,2 62,6
g 5 37,4 37,4 100,0
Total 100,0 100,0

Compromiso activo con la comunidad rural para comprender y atender sus necesidades educativas.

H100
200
3,00
M 400
Os,00

Figura 22. Compromiso activo con la comunidad rural para comprender y
atender sus necesidades educativas.
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9.5 Los materiales promocionales de la UE Huaynacapac
representan fielmente el contexto cultural rural y atraccion a

potenciales estudiantes del sector rural

Tabla 31. Los materiales promocionales de la UE Huaynacapac representan
fielmente el contexto cultural rural y atraccion a potenciales estudiantes del sector
rural

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
1 9,9 9,9 9,9
2 9,9 9,9 19,9
3 17,0 17,0 36,8
S 4 32,2 32,2 69,0
&5 31,0 31,0 100,0
Total 100,0 100,0

Los materiales promocionales de la UE Huaynacapac representa fielmente el contexto cultural rural y atraccién
a potenciales estudiantes del sector rural

@100

W20

W00

@400

Os,00

Figura 23. Los materiales promocionales de la UE Huaynacapac representan
fielmente el contexto cultural rural y atraccion a potenciales estudiantes del sector
rural
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4.6. Encuesta a Padres de familia

4.6.1. Género
Tabla 32. Género de los padres de familia

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
§ Masculino 33,8 33,8 33,8
& Femenino 66,2 66,2 100,0
° Total 100,0 100,0

Respecto al género de padres de familia encuestados, el 33,8% son hombres,
mientras que el 66.2% son mujeres lo que indica que al momento de realizar la encuesta
la disponibilidad predominante fue de madres de familia entendiéndose que los hombres
constituyen el apoyo econdomico del hogar, este dato es relevante para conocer a que
segmento de padres de familia ird dirigida la propuesta de branding. En este caso es
recomendable enfocar dicha propuesta a ambos grupos dado que se interpreta que las
mujeres pasan mas tiempo con sus hijos, mientras que los hombres dirigen los recursos

necesarios para financiar la educacion de estos como se muestra en la figura.

Género

E masculing
W Femening

33,83%
Masculino

66,17%
Femenino

Figura 24. Género de los padres de familia
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4.6.2. Edad
Tabla 33. Edad de los padres de familia

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
é Menor de 25 16,5 16,5 16,5
g Entre 25 y 699 69,9 86,5
© 45
Mas de 45 13,5 13,5 100,0
Total 100,0 100,0

Respecto a la edad de los padres de familia se obtuvo que el 69,9 % tiene una edad
que ronda los 25 y 45 afios, como este es el grupo predominante se debe tomar muy en
cuenta para dirigir la propuesta de branding a este grupo ya que tiene distintas
preferencias que los de mayor edad o los de menor edad a la hora de matricular a sus hijos
en una unidad educativa, asi también sus ingresos son adecuados como para financiar una

educacion de calidad.

Edad

E menor de 25
M Entre 25 y 45
M Mas de 45

13,53%
Mas de 45 16,54%
Menor de 25

59,92%
Ertre 25 y 45

Figura 25. Edad de los padres de familia
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4.6.3. Ocupacion
Tabla 34. Ocupacion

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
Agricultura y 60,9 60,9 60,9
ganaderia
Empleado privado 12,0 12,0 72,9
é Empleado publico 10,5 10,5 83,5
é__' Quehaceres domésticos 16,5 16,5 100,0
Total 100,0 100,0

El 60,9% de los padres de familia se ocupan en agricultura y ganaderia, este dato
también es relevante, considerando esto, es necesario que la propuesta tenga una
estructura y lenguaje sencillos dirigido a personas con una escolaridad promedio entre
primaria y secundaria, sin muchos tecnicismos, que permita su facil comprension para

que puedan tomar una decision acertada por la UE. Huayna Capac en la matriculacion de

sus hijos.

Los resultados en cuanto a la ocupacion de los padres de familia se presentan de

forma detallada en la figura.

Ocupacion

[ Agricultura y ganaderia
Empleado privado

] Empleado pblico

[H Quehaceres domésticos

16,54%
Quehaceres domésticos

10,53%
Empleado plblico
50,90%
Agricuttura y ganaderia

12 03%
Empleaco privacdo

Figura 26. Ocupacion
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1 (Qué importancia tiene para usted que su hijo reciba una educacion
que fomente la comprension el respeto intercultural y la ensefianza

en su idioma nativo?

Tabla 35. ;Qué importancia tiene para usted que su hijo reciba una educacion
que fomente la comprension el respeto intercultural y la ensefianza en su idioma nativo?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje vélido acumulado
1 14,3 14,3 14,3
2 11,3 11,3 25,6
3 9,8 9,8 35,3
<4 10,5 10,5 45,9
a5 54,1 54,1 100,0
Total 100,0 100,0

Respecto a la educacion que fomenta la comprension y el respeto intercultural y
la ensefianza en su idioma nativo se obtuvo que el 54,1% de encuestados lo califica con
el nivel mas alto de importancia, mientras que un 14,3% lo califica con el nivel mas bajo
en una escala del 1 al 5, esto indica que en la propuesta de branding se debe tomar en
cuenta la interculturalidad propia de la provincia de Tungurahua y la ensefianza en el
idioma nativo para lograr retener a los potenciales clientes que en este caso son los padres

de familia que matriculan a sus hijos y estos mismos como estudiantes.

¢Qué importancia tiene para usted que su hijo reciba una educacion que fomente la comprension el respeto
intercultural y la ensefianza en su idioma nativo?

1,00

W200

W00

H4,00

Os,00

Figura 27. ;Qué importancia tiene para usted que su hijo reciba una educacion
que fomente la comprension el respeto intercultural y la ensefianza en su idioma nativo?

81



2 ;Cual de los siguientes aspectos consideran mas influyente en su

eleccion de esta institucion en comparacion con otras opciones?

Tabla 36. ;Cudl de los siguientes aspectos consideran mas influyente en su
eleccion de esta institucion en comparacion con otras opciones?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado

Enfoque intercultural y bilingtie en 39,1 39,1 39,1

la educacion.

Ambiente y cultura escolar. 8,3 8,3 47,4

Calidad académica y resultados de 48.9 48,9 96,2
< aprendizaje.
& Participacion en la comunidad y 3,8 3,8 100,0
© eventos extracurriculares.

Total 100,0 100,0

Respecto a los aspectos que se consideran mas influyentes en su eleccion de la UE
Huayna Capac en comparacion con otras opciones el 39,1% elige a la institucion por el
enfoque intercultural bilinglie en la educacién que ofrece, mientras que el 48,9%
matricula a sus hijos por la calidad académica y los resultados de aprendizaje que esta
ofrece. Estos datos indican que la UE Huayna Capac se destaca tanto por su compromiso
con la diversidad cultural como por su desempefio académico, respondiendo asi a las
diferentes prioridades de los padres, por lo que la propuesta de branding tendra en cuenta

este enfoque.

¢Cuadl de los siguientes aspectos consideran mas influyente en su eleccion de esta institucién en comparacion
con otras opciones?

m Enfoque intercultural y bilingde

en la educacidn.
mbiznte y cultura escolar.

I Ambient It I

] Calidad académica y resultados
de aprendizaje.

o Participacian en la comunidad y
eventos extracuriculares

3,76%
Participacion en la comunidad y eventos extracurriculares.

39,10%
Enfogue intercuttural y bilingle
en la educacion.

48,87%
Calidad académica y resuttados de
aprendizaje.

8,27%

Ambierte
y cuttura
escolar

Figura 28. ;Cual de los siguientes aspectos consideran mds influyente en su
eleccion de esta institucion en comparacion con otras opciones?
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3,En qué medida cree que la educacion bilingiie puede mejorar las
competencias lingiiisticas, el aprendizaje de varias asignaturas en su

propio idioma y las oportunidades futuras de su hijo?

Tabla 37. ;En qué medida cree que la educacion bilingiie puede mejorar las
competencias lingiiisticas, el aprendizaje de varias asignaturas en su propio idioma y
las oportunidades futuras de su hijo?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
1 7,5 7,5 7,5
2 12,0 12,0 19,5
3 24,8 24,8 44.4
S 4 13,5 13,5 57,9
g 5 42,1 42,1 100,0
Total 100,0 100,0

Respecto a la medida en que la educacion bilinglie puede mejorar las
competencias lingiiisticas, el aprendizaje de varias asignaturas en el idioma nativo y las
oportunidades futuras de los estudiantes, el 42,1% puntia que el contexto intercultural
bilingilie es importante para mejorar el aprendizaje, mas aiin cuando este esta dirigido a
los estudiantes de la zona, por otro lado, el 24,8 % considera a este aspecto como
medianamente importante en una escala de puntuacion del 1 al 5 como se presenta en la

figura.

¢En qué medida cree que la educacion bilinglie puede mejorar las competencias lingliisticas, el aprendizaje de
varias asignaturas en su propio idiomay las oportunidades futuras de su hijo?

Figura 29. ;En qué medida cree que la educacion bilingiie puede mejorar las
competencias lingiiisticas, el aprendizaje de varias asignaturas en su propio idioma y
las oportunidades futuras de su hijo?
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4 (Cuanta confianza tiene en la capacidad de La Unidad
Educativa Huayna Capac para proporcionar una educacion de
alta calidad que satisfaga las necesidades académicas de su
hijo?

Tabla 38. ;Cuanta confianza tiene en la capacidad de La Unidad Educativa

Huayna Capac para proporcionar una educacion de alta calidad que satisfaga las
necesidades académicas de su hijo?

Porcentaje =~ Porcentaje

Porcentaje  valido acumulado
1,00 9,8 9,8 9,8
2,00 8,3 8,3 18,0
3,00 31,6 31,6 49,6
< 4,00 24,8 24,8 74,4
;: 5,00 25,6 25,6 100,0
Total 100,0 100,0

Respecto a la confianza que tienen los padres de familia en la capacidad de La
Unidad Educativa Huayna Capac para proporcionar una educacion de alta calidad que
satisfaga las necesidades académicas de sus hijos, se obtuvo que la mayoria (31,6%)
considera un nivel de confianza de 3 en una escala del 1 al 5, mientras que un 25,6%
puntua el nivel maximo de confianza, esto indica que la propuesta de branding debera

enfocarse en mejorar la confianza de la marca de la institucion en los padres de familia.

¢ Cuanta confianza tiene en la capacidad de La Unidad Educatwa Huayna Capac para proporcionar una
educacion de alta calidad que satisfagalas r démicas de su hijo?

100
W20

Figura 30. ;Cuanta confianza tiene en la capacidad de La Unidad Educativa
Huayna Capac para proporcionar una educacion de alta calidad que satisfaga las
necesidades académicas de su hijo?
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S En ausencia de un logo existente, se busca recopilar
informacion sobre las preferencias de los padres de familia.
Considerando esto, ;cual de las siguientes caracteristicas debe

tener el nuevo logo?

Tabla 39. En ausencia de un logo existente, se busca recopilar informacion
sobre las preferencias de los padres de familia. Considerando esto, ;cudl de las
siguientes caracteristicas debe tener el nuevo logo?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
Colores representativos de la 20,3 20,3 20,3
cultura local.
Disefio simple y facilmente 12,8 12,8 33,1
reconocible.
< Elementos visuales que simbolicen 45,1 45,1 78,2
£ la educacion intercultural bilingiie.
& Incorporacion de elementos que 21,8 21,8 100,0
destaquen la innovacion educativa.
Total 100,0 100,0

Respecto a las caracteristicas que se deben considerar para la creacion de un
logotipo para la institucion la encuesta refleja que el 45,1 % busca que se incorporen
elementos visuales que simbolicen la educacion intercultural bilingiie, mientras que el
21,8% sugiere la adicion de elementos que destaquen la innovacion educativa, otro grupo
relevante ( 20,3%) sugiere que el logo se realice teniendo en cuenta colores

representativos de la cultura local.

En ausencia de un logo existente, se busca recopilar informacion sobre las preferencias de los padres de
familia. Considerando esto, ¢ cual de las siguientes caracteristicas debe tener el nuevo logo?
.Ca\ares representativos de la

cultura local.

7] Disefio simple y facilmente
reconocible

Elementos visuales que
W simbolicen Ia educacin

intercultural hilingle.

21 B0% 2030% | ion d 4 | "
Incerporacién de elementos ||| Colores representativos de ncorporacion de elementos que
que destacuen |a innovacian| la cuttura local = destaguen |a innovacidn

€

ducativa. educativa.

12,78%
Disefio simple ¥
facimente
reconocible

45 11%
Elementos visuales gue simbalicen
la educacion intercultural bilinglie:

Figura 31. En ausencia de un logo existente, se busca recopilar informacion
sobre las preferencias de los padres de familia. Considerando esto, ;cual de las
siguientes caracteristicas debe tener el nuevo logo?
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6 ;Cual de las siguientes caracteristicas considera mas relevante
al evaluar la identidad de la marca de la Unidad Educativa
Intercultural Bilingiie Huayna Capac en comparacion con

otras instituciones educativas locales y regionales?

Tabla 40. ;Cual de las siguientes caracteristicas considera mas relevante al
evaluar la identidad de la marca de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna
Capac en comparacion con otras instituciones educativas locales y regionales?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
Definicion clara de la identidad de 22,6 22,6 22,6
la marca.
Utilizacion de  canales de 11,3 11,3 33,8
promocion innovadores y eficaces.
< Valores que resuenan con la 57,9 57,9 91,7
£ comunidad y los estudiantes.
8 Voz y tono de comunicacién 8,3 8,3 100,0
coherentes y efectivos.
Total 100,0 100,0

Respecto a las caracteristicas mas relevantes al evaluar la identidad de la marca
de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac en comparacion con otras
instituciones educativas locales y regionales, la que se puntla como como mas importante
son los valores que resuenan con la comunidad de estudiantes 57,9% seguido de la
definicion clara de la identidad de marca 22,6%. Estos aspectos deben ser considerados
en la campafia de branding para que la U. E Huayna Capac pueda competir de manera

adecuada con otras instituciones bilingiies.

¢Cual de las siguientes caracteristicas considera mas relevante al evaluar la identidad de la marca de la Unidad

Educativa Intercultural Bilingtie Huayna Capac en comparacion con otras instituciones educativas locales y
regionales?

.Daﬂmciﬁn clara de la identidad
de la marca.
Utilizacién de canales de
promaocién innovadores y
eficaces.

.\/a\ures que resuenan con la

827%
[0z y tono de comunicacion coherentes y efectivos:
comunidad y los estudiantes
22,56% [ Voz y tono de comunicacian
Definicién clara de la coherentes y efectivos
dentidad de la marca

11,26%
Utilizacion cie
canales de
romocion
innovadores y
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comunidad y los estuciartes

Figura 32. ;Cual de las siguientes caracteristicas considera mds relevante al
evaluar la identidad de la marca de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna
Capac en comparacion con otras instituciones educativas locales y regionales?
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7 ¢Qué importancia tiene para usted que La Unidad Educativa
Huayna Capac comunique eficazmente sus valores, logros y
enfoque educativo intercultural bilingiie para construir una

imagen positiva en la comunidad?

Tabla 41. ;Qué importancia tiene para usted que La Unidad Educativa Huayna
Cdpac comunique eficazmente sus valores, logros y enfoque educativo intercultural
bilingiie para construir una imagen positiva en la comunidad?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
1 8,3 8,3 8,3
2 10,5 10,5 18,8
3 22,6 22,6 41,4
<4 26,3 26,3 67,7
=5 32,3 32,3 100,0
& 100,0 100,0

otal

En cuanto a la importancia sobre que la Unidad Educativa Huayna Cépac
comunique eficazmente sus valores, logros y enfoque educativo intercultural bilingiie
para construir una imagen positiva en la comunidad, se obtuvo que el 32,3% evalua a este
aspecto con el grado mas alto de importancia en una escala del 1 al 5, seguido del 26,3%
con un puntaje de 4 y un 22,6% con un puntaje de 3. Este resultado indica que en la
campafna de branding se deberan considerar estos aspectos para construir una imagen

positiva de la unidad educativa

¢£Qué importancia tiene para usted que La Unidad Educativa Huayna Capac comunique eficazmente sus
valores, logros y enfoque educativo intercultural bilinglie para construir una imagen positiva en la comunidad?
H1.00
W200
W30
M4 00
Os00

Figura 33. ;Qué importancia tiene para usted que La Unidad Educativa
Huayna Capac comunique eficazmente sus valores, logros y enfoque educativo
intercultural bilingiie para construir una imagen positiva en la comunidad?

87



8 ¢(Qué aspecto le llama la atencion y le motivaria matricular a su

hijo en la Unidad Educativa Huayna Capac?

Tabla 42. ;Qué aspecto le llama la atencion y le motivaria matricular a su hijo
en la Unidad Educativa Huayna Capac?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
é El modelo intercultural 15,0 15,0 15,0
= bilingiie
© La cercania con su 414 41,4 56,4
domicilio
La imagen y el logotipo 5,3 5,3 61,7
La oferta académica 19,5 19,5 81,2
La oferta de carreras 18,8 18,8 100,0
técnicas.
Total 100,0 100,0

Considerando los aspectos relacionados con la imagen de la institucion que deben
implementarse para lograr captar mas estudiantes, luego de realizar la encuesta se obtuvo
que el 41,4% de padres de familia matricula a sus hijos en la institucion por la cercania a
su domicilio, mientras que el 19,5% lo hace la oferta académica y el 18.8% por las
carreras técnicas, por otro lado un 15% lo hace por el modelo intercultural bilingiie, esto
indica que la propuesta de branding debera ser segmentada a la parroquia Santa Rosa y
dirigida a estudiantes indigenas, haciendo énfasis en la oferta académica de carreras
técnicas que ofrece la institucion. Los resultados de esta pregunta se presentan graficados

en la figura.

Qué aspecto le llama la atencidn y le motivaria matricular a su hijo en la
Unidad Educativa Huayna Capac

Elmodelo intercultural
bilinglie
15%

La oferta de carreras
técnicas.
19%

= Elmodelo intercultural bilingte
= La cercania con su domicilio

= Laimageny el logotipo

= La oferta académica

La oferta académica

20% = La oferta de carreras técnicas.

Lacercania consu
domicilio
Laimageny el logotipo 41%
5%

Figura 34.;Qué aspecto le llama la atencion y le motivaria matricular a su hijo
en la Unidad Educativa Huayna Capac?
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9 (Qué carreras técnicas ofrece la Unidad Educativa Huayna

Capac?

Tabla 43.;Qué carreras técnicas ofrece la Unidad Educativa Huayna Capac?

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
§ Bachillerato en ciencias 35,3 35,3 35,3
= Contabilidad 2,3 2,3 37,6
©  Electromecénica 55,6 55,6 93,2
automotriz
Publicidad en idioma 6,8 6,8 100,0
nativo
Total 100,0 100,0

En cuanto a las carreras técnicas que ofrece la Unidad Educativa Huayna Capac
predomina que la que es mas elegida por los estudiantes es la electromecanica automotriz
con un 55,6% seguida por el bachillerato en ciencias con un 35,3%, estas dos carreras
deberan ser resaltadas con relevancia en la propuesta de branding, considerando que son

las més atractivas tanto para los padres de familia como para los estudiantes.

Los resultados obtenidos para esta pregunta tabulados en la tabla se muestran

detalladamente en la figura.

;Qué carreras técnicas ofrece la Unidad
Educativa Huayna Capac?

Publicidad en
idioma nativo
7%

Bachillerato
en ciencias ®Bachillerato en
35% ciencias

= Contabilidad

mElectromecédnica
automotriz

s Publicidad en idioma
Electromecéanic nativo
a automotriz

56%

Contabilidad
2%

Figura 35.;Qué carreras técnicas ofrece la Unidad Educativa Huayna Capac?
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10 ;Qué aspectos relacionados con la imagen de la institucion

deben implementarse para lograr captar mas estudiantes?

Tabla 44. ;Qué aspectos relacionados con la imagen de la institucion deben
implementarse para lograr captar mas estudiantes?

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado
Eslogan 9.8 9.8 9,8
Pagina web y redes 42,1 42,1 51,9
sociales
Publicidad en idioma 26,3 26,3 78,2
é nativo
= Rotulos 13,5 13,5 91,7
° Sefialética 8,3 8,3 100,0
Total 100,0 100,0

Respecto a los aspectos relacionados con la imagen de la instituciéon deben

implementarse para lograr captar mas estudiantes, el 42,1% de padres de familia expresan

que se debe hacer énfasis en paginas Web y redes sociales, mientras que la otra mayoria

26,3% opina que también se debe realizar publicidad en idioma nativo, considerando el

contexto intercultural bilingiie de la unidad educativa, otra mayoria significativa también

opina que se deben realizar rotulos para mejorar la publicidad de la institucion. Todos

estas consideraciones serdan tomadas en cuenta en la propuesta de branding para la

institucion.

:Qué aspectos relacionados con la imagen de
la institucidén deben implementarse para
lograr captar mas estudiantes?

Sefialética Eslogan
8% 10%

Rétulos
14%

Pagina web y
redes
sociales
42%

Publicidad en
idioma nativo
26%

s Eslogan

= PAgina web y redes
sociales

m Publicidad en idioma
nativo

= Rétulos

m Sefialética

Figura 36. ;Qué aspectos relacionados con la imagen de la institucion deben
implementarse para lograr captar mas estudiantes?
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a. Resultados de las entrevistas

i. CUESTIONARIO 1

Estructura de la entrevista dirigida hacia el personal docente y administrativo de

la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie “Huayna Capac”

1.
2.
3.

(Cuales considera usted que son los objetivos de la educacion intercultural bilingiie?
(Como se aplica la educacion intercultural bilingiie en la institucion que usted trabaja?
(Qué niveles educativos aplican el modelo educativo intercultural bilingiie en su
institucion?

(Considera usted que factores como el ritmo de aprendizaje, aspectos psicosociales,
capacidad creativa y los conocimientos ancestrales son indispensables en la formacion
académica? (Justifique su respuesta con base en la experiencia docente)

(Esta de acuerdo con que los pueblos y nacionalidades del Ecuador requieren de un
modelo de educacion especializado y especifico para las necesidades propias de este
sector de la poblacion? Si su respuesta es afirmativa ;Cual seria la metodologia
apropiada para cubrir esta necesidad?

(La institucion educativa recibe los recursos necesarios (econdémicos, didacticos,
docentes profesionales) para impartir el modelo de educacion intercultural bilingiie
de forma adecuada? Detalle la manera en que se solventa cada uno.

(En la institucion que usted trabaja, es necesario incrementar el personal docente de
habla Kichwa para solventar las necesidades educativas de los estudiantes?
(Considera que los pueblos y nacionalidades indigenas son poblaciones minoritarias
que requieren del fortalecimiento de la educacion para mejorar sus condiciones de
vida?

(Cree que es necesaria la recuperacion del estatus lingliistico de las lenguas

ancestrales?

10 ;Cual es el perfil de ingreso de los estudiantes que reciben una formacién intercultural

bilingiie en su institucion?

11 ;Piensa que es necesaria la participacion de las comunidades / pueblos indigenas

dentro de la formacion de los estudiantes?
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ii. Resultados

Luego de realizar la entrevista a 15 profesionales de la institucion en el &mbito de

la docencia y administrativo se obtuvieron los siguientes resultados

1 (Cuailes considera usted que son los objetivos de la educacion

intercultural bilingiie?
Preservar y promover las lenguas y culturas indigenas: 12
Fomentar la inclusion y el respeto por la diversidad: 10
Mejorar el rendimiento académico de los estudiantes indigenas: 8
Desarrollar habilidades bilingiies en los estudiantes: 11

2 (Como se aplica la educacion intercultural bilingiie en la institucion que

usted trabaja?
Uso de materiales didacticos bilingiies: 13
Ensenanza de materias en Kichwa y Espanol: 11
Celebracion de festividades culturales: 10
Integracion de conocimientos ancestrales en el curriculo: 9
Formacion continua para docentes en educacion intercultural: 7

3 ¢(Qué niveles educativos aplican el modelo educativo intercultural

bilingiie en su institucion?
Educacion Inicial: 5
Educacion General Bésica: 13
Bachillerato: 7

4 ;Considera usted que factores como el ritmo de aprendizaje, aspectos

psicosociales, capacidad creativa y los conocimientos ancestrales son
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indispensables en la formacion académica? (Justifique su respuesta con

base en la experiencia docente)

Si: 14

No: 1

Justificaciones comunes:
Diversidad de ritmos de aprendizaje mejora la inclusion: 10
Aspectos psicosociales son clave para el desarrollo integral: 9
La creatividad potencia el pensamiento critico y la innovacion: 7
Conocimientos ancestrales enriquecen el aprendizaje: 12

JEsta de acuerdo con que los pueblos y nacionalidades del Ecuador
requieren de un modelo de educacion especializado y especifico para las
necesidades propias de este sector de la poblacion? Si su respuesta es
afirmativa ;Cual seria la metodologia apropiada para cubrir esta

necesidad?
Si: 13
No: 2
Metodologias sugeridas:
Enfoque participativo con la comunidad: 10
Incorporacion de saberes ancestrales en el curriculo: 11
Formacion bilinglie para todos los niveles educativos: 8

JLa institucion educativa recibe los recursos necesarios (econémicos,
didacticos, docentes profesionales) para impartir el modelo de educacion
intercultural bilingiie de forma adecuada? Detalle la manera en que se

solventa cada uno.

Si: 6
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10

Detalles de solventacion:
Recursos econdémicos: 5
Materiales didacticos: 7
Docentes profesionales: 6
Apoyo de ONGs y proyectos gubernamentales: 8

JEn la institucion que usted trabaja, es necesario incrementar el personal
docente de habla Kichwa para solventar las necesidades educativas de los

estudiantes?
Si: 11
No: 4

.Considera que los pueblos y nacionalidades indigenas son poblaciones
minoritarias que requieren del fortalecimiento de la educacion para

mejorar sus condiciones de vida?
Si: 14
No: 1

.Cree que es necesaria la recuperacion del estatus lingiiistico de las

lenguas ancestrales?
Si: 13
No: 2

.Cual es el perfil de ingreso de los estudiantes que reciben una formacion

intercultural bilingiie en su institucion?
Predominantemente indigenas: 10
Diversidad étnica: 5
Niveles variados de dominio del Kichwa: 9

Necesidades educativas especiales: 3
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11 ;Piensa que es necesaria la participacion de las comunidades / pueblos

indigenas dentro de la formacion de los estudiantes?
Si: 13

No: 2
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CAPITULO V:

5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1. Descripcion general del proyecto

La propuesta de branding para la Unidad Educativa Huayna Capac se fundamenta en
la necesidad de construir una identidad corporativa robusta que refuerce su prestigio y
proyeccion educativa. El objetivo principal es establecer una imagen coherente y
consistente que refleje los valores y principios de la institucion, facilitando su
reconocimiento y diferenciacion en el ambito educativo. Esta estrategia permitird
posicionar a la Unidad Educativa Huayna Capac como un referente de calidad y
compromiso con la formacién integral de sus estudiantes. Las acciones previstas dentro
del branding corporativo incluyen la elaboracion de una narrativa institucional que
comunique efectivamente la mision, vision y valores de la Unidad Educativa. Se
implementardn campafias de comunicacion interna y externa para fortalecer la identidad
corporativa entre diversos publicos, como estudiantes, padres de familia, docentes y la
comunidad en general. Ademas, se desarrollard un plan de relaciones publicas para

consolidar alianzas estratégicas y mejorar la percepcion publica de la institucion.

El disefio de identidad visual es un componente esencial de esta propuesta, ya que
contribuye a la materializacion de la marca en elementos tangibles. Se disefiard un
logotipo representativo, acompanado de una paleta de colores y tipografias que evoquen
los valores de la Unidad Educativa Huayna Capac. Estos elementos visuales se aplicaran
en todos los soportes de comunicacion, desde la papeleria hasta la sefalética interna,
garantizando una presencia visual uniforme y memorable. En cuanto al branding de
servicio, se buscard crear vinculos emocionales con los estudiantes y sus familias,
fortaleciendo el sentido de pertenencia y lealtad hacia la institucion. Las acciones en este
ambito incluiran la personalizacion de la experiencia educativa, la implementacion de
programas de apoyo y acompafiamiento estudiantil, y la promocion de actividades
extracurriculares que fomenten la participacion y el desarrollo integral de los alumnos.
La creacion de una comunidad educativa cohesionada y comprometida sera clave para el

éxito de esta estrategia.

96



Finalmente, los recursos graficos desempefiaran un papel crucial en Ia
implementacion del branding. Se desarrollaran manuales de identidad visual que
estableceran las directrices para el uso adecuado de los elementos graficos, asegurando
coherencia y calidad en todas las comunicaciones. Asimismo, se producirdn materiales
promocionales, como folletos, banners y contenidos digitales, que reforzaran la imagen
de la Unidad Educativa Huayna Capac y transmitiran sus valores y propuestas educativas
de manera atractiva y efectiva. El concepto de la propuesta es crear estrategias de
branding para la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie Huayna Capac, con el objetivo
de consolidar y fortalecer su identidad institucional. Esto servird como una guia integral
para todos los aspectos visuales y comunicacionales de la marca, asegurando coherencia
y consistencia en la representacion de la institucion. Al definir claramente los valores, la
mision y la vision de la escuela, se facilitard una comunicacion efectiva y uniforme tanto

interna como externamente.

La propuesta incluye un manual de marca que destacara los elementos unicos de la
institucion, como su enfoque en la interculturalidad y el bilingliismo, posicionandola
como lider en estos aspectos. Proporcionara directrices especificas sobre el uso del
logotipo, colores, tipografia y tono de comunicacion, asi como estrategias de marketing
y promocion. Esto permitira desarrollar campafias coherentes y efectivas, aumentando el
reconocimiento y la recordacion de la marca en un mercado educativo competitivo. Los
principales beneficiarios seran los estudiantes y padres de familia de las comunidades
rurales del canton Ambato. Se desarrolld un grafico con las directrices del manual de
marca que incluye la identidad visual y comunicacional de la institucion, definiendo el
uso del logotipo, colores, tipografia, voz y tono de comunicacion, asi como estrategias de

marketing y promocion coherentes y efectivas.

El sistema de comunicacion de la "UE HC" requiere la unificacion y correcta
aplicacion de la tipografia para mantener una imagen consistente y profesional. Se ha
seleccionado la familia tipografica "Times New Roman" debido a su legibilidad y
apariencia formal, que se alinean con los valores y la identidad de la institucion. En
situaciones donde "Times New Roman" no pueda ser utilizada, se optara por la familia
tipografica "Century Gothic", que ofrece una alternativa moderna y clara, garantizando
que la comunicacion siga siendo coherente y efectiva. El logotipo de la "UE HC" ha sido

cuidadosamente seleccionado para representar visualmente los valores y la identidad de
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la institucion. Este logotipo encapsula el compromiso con la educacion intercultural y
bilingiie, incorporando elementos visuales que reflejan la diversidad y la integracion
cultural. Su disefo distintivo y profesional facilita el reconocimiento inmediato,
ayudando a diferenciar a la "UE HC" en un mercado educativo competitivo. Ademas, el
logotipo sirve como un simbolo de orgullo y pertenencia para los estudiantes, el personal

y la comunidad, reforzando la cohesion interna y la identidad institucional.

Los colores del logotipo de la "UE HC" han sido cuidadosamente seleccionados para
reflejar su valor conceptual y aportar vitalidad a su imagen grafica. Los tonos elegidos,
con el codigo RGB de [RO G102 B173] y [RO G155 B219], no solo son visualmente
atractivos, sino que también simbolizan la confianza, la serenidad y la modernidad que la
institucion desea proyectar. El azul oscuro [RO G102 B173] evoca la estabilidad, la
confianza y la sabiduria, atributos esenciales para una institucion educativa de prestigio.
Por otro lado, el azul claro [RO G155 B219] anade un toque de frescura, innovacion y
accesibilidad, indicando un ambiente educativo inclusivo y progresista. Estos colores,
combinados de manera armoniosa en el logotipo, aseguran que la "UE HC" se destaque
en la mente de estudiantes, padres y la comunidad en general, consolidando su identidad

visual de manera efectiva y memorable.

El presupuesto estimado incluye: manual de marca $250.00, disefio $400.00 e
impresion $75.00, totalizando $725.00. La construccion de la propuesta se llevo a cabo a
través de varias etapas del disefio, que incluyen la diagramacién y maquetacion, asi como
el uso de consideraciones de disefio grafico creativo para establecer los contenidos. Estas
consideraciones incluyeron la seleccion cuidadosa de colores, tipografias y elementos
visuales que reflejan la identidad y los valores de la institucion. Ademas, se realiz6 una
investigacion exhaustiva sobre las tendencias actuales en disefio de manuales de marca,
asegurando que el producto final sea relevante, atractivo y de alta calidad. Mediante un
enfoque meticuloso y creativo, se logré desarrollar una propuesta integral que no solo
cumple con los estandares de disefio, sino que también comunica de manera efectiva la

esencia y la mision de la "UE HC".

La estrategia de branding corporativo y disefio de identidad visual para la Unidad
Educativa Huayna Capac se centra en establecer una imagen s6lida y coherente que refleje

sus valores y aspiraciones educativas. En un entorno cada vez mas competitivo, resulta
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crucial que la institucion no solo ofrezca una educacion de calidad, sino que también
proyecte una identidad clara y atractiva. Esta estrategia busca fortalecer el reconocimiento
y la diferenciacion de la Unidad Educativa Huayna Capac, posicionandola como un
referente en el &mbito educativo a través de una identidad visual distintiva y acciones de
comunicacion efectivas. La estrategia de branding de servicio se enfoca en la creacion de
vinculos emocionales solidos entre la institucion y sus principales stakeholders:
estudiantes, padres de familia y personal docente. En el contexto educativo, la calidad del
servicio y la experiencia vivida por los alumnos y sus familias son aspectos determinantes
para fortalecer el sentido de pertenencia y la lealtad hacia la institucion. Esta estrategia
busca humanizar y personalizar la relacién con la comunidad educativa, promoviendo

una imagen de cercania, apoyo y compromiso integral con el desarrollo de cada individuo.

La estrategia de branding on/offline estd disefiada para integrar y potenciar la
presencia de la institucion tanto en el ambito digital como en el fisico. En un mundo donde
la comunicacién y la interaccion se realizan cada vez mas en entornos virtuales, es
fundamental que la Unidad Educativa desarrolle una identidad solida y coherente que
trascienda ambos espacios. Esta estrategia busca maximizar el alcance y la efectividad de
la marca, asegurando que los valores y la propuesta educativa de Huayna Capac sean

claramente comunicados y percibidos por todos sus publicos objetivos.

5.2. Objetivo General

Desarrollar e implementar una estrategia de branding corporativo para la Unidad
Educativa Huayna Capac que fortalezca su identidad institucional, promueva su
reconocimiento y diferenciacion en el ambito educativo, y posicione a la institucion como

un referente de calidad y compromiso con la formacion integral de sus estudiantes.

5.3. Objetivos especificos

Comunicar de manera efectiva la mision, vision y valores de la Unidad Educativa
Huayna Capac, para que comprendan y se identifiquen con la esencia de la institucion,

asegurando todos los publicos objetivos

Disefar un logotipo representativo, junto con una paleta de colores y tipografias

que reflejen los valores de la Unidad Educativa Huayna Capac, y aplicar estos elementos
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visuales en todos los soportes de comunicacion, para garantizar una presencia visual

uniforme y memorable en la papeleria, sefialética interna y materiales promocionales.

Ejecutar campafias de comunicacion interna y externa que fortalezcan la identidad
corporativa, desarrollar programas de apoyo y actividades extracurriculares que
personalicen la experiencia educativa, para fomentar la participacion, y fortalezcan el

sentido de pertenencia y lealtad entre los estudiantes.

5.4. Concepto (Identidad del producto y/o servicio).

El concepto de la propuesta es crear estrategias de branding para la Unidad
Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac, con el objetivo de consolidar y fortalecer
su identidad institucional. Esto sera una guia integral para todos los aspectos visuales y
comunicacionales de la marca, asegurando coherencia y consistencia en la representacion
de la institucion. Al definir claramente los valores, la mision y la vision de la escuela,
facilitard una comunicacion efectiva y uniforme tanto interna como externamente.

En esta propuesta se incluye un el branding corporativo, branding de servicios
acciones, branding On/Offline, manual de marca, logotipo que destacara los elementos
unicos de la institucion, como su enfoque en la interculturalidad y el bilingliismo,
posicionandola como lider en estos aspectos. Proporcionaré directrices especificas sobre
el uso del logotipo, colores, tipografia y el branding corporativo, branding de servicios
acciones, branding On/Offline manual de marca y tono de comunicacion, asi como
estrategias de marketing y promocion. Esto permitird desarrollar campafias coherentes y
efectivas, aumentando el reconocimiento y la recordacion de la marca en un mercado
educativo competitivo.

Ademas, el branding corporativo, branding de servicios acciones, branding
On/Offline manual de marca, fortalecera la cohesion interna, asegurando que todos los
miembros de la institucidbn compartan y promuevan la misma identidad y valores,
fomentando el orgullo y la lealtad hacia la institucion. Disefiado para ser adaptable y
actualizado conforme la institucion evoluciona, permitird ajustes y mejoras contintias
basadas en métricas y retroalimentacion. En resumen, la propuesta proporcionara una
herramienta estratégica que mejorara la identidad, comunicacion y posicionamiento de la
Unidad Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac, garantizando una representacion

consistente y efectiva en la comunidad educativa y mas alla.
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5.5. Descripcion de la propuesta

5.5.1. Beneficiarios

Estudiantes y padres de familia de las comunidades rurales del canton Ambato

Datos demograficos Problemas

« Provincia: Tungurahua « Desinterés en la educacién

+ Ciudad: Ambato Intercultural Bilingue

« Parroquia: Santa Rosa » Migracion de estudiantes hacia las
« Edad: 5 a 18 afios cabeceras cantonales

» Desconocimineto de la calidad

« Género: Masculino y Femenino :
y educativa de la UE Huayna Capac

Ocupaciones Obijetivos

« Padres: Empleados publicos, * Incrementar el Interés y la
Quehaceres domésticos, empleados Valoracién de la Educacion
privados, agricultura: Intercultural Bilingle

* Hijos: Estudiantes * Reducir la Migracion de Estudiantes

hacia las Cabeceras Cantonales

« Aumentar el Reconocimiento y la
Percepcion de la Calidad Educativa
de la Unidad Educativa Huayna
Capac

Figura 37. Beneficiarios de la propuesta
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5.5.2. Composicion

Se desarroll6 un grafico con las directrices del manual de marca el cual incluye la
identidad visual y comunicacional de la institucion, definiendo el uso del logotipo,
colores, tipografia, voz y tono de comunicacion, asi como estrategias de marketing y

promocion coherentes y efectivas.

Figura 38. Composicion de la propuesta.

Este manual tiene como proposito establecer las normas y directrices para el
correcto manejo de la marca UE HUAYNA CAPAC, asegurando una comunicacion
interna y externa unificada, coherente y facilmente reconocible a través de diversos
elementos. Se proporcionan pardmetros basicos que servirdn como referencia para
aquellos responsables de crear y disefiar materiales de comunicacidon corporativa y

publicitaria.

5.5.3. Jerarquia (segun el caso)

El sistema de comunicacion de la "UE HC" requiere la unificacion y correcta
aplicacion de la tipografia para mantener una imagen consistente y profesional. Para este
proposito, se ha seleccionado la familia tipografica "Times New Roman" debido a su
legibilidad y apariencia formal, que se alinean con los valores y la identidad de la

institucion. En situaciones donde "Times New Roman" no pueda ser utilizada, se optara
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por la familia tipografica "Century Gothic", que ofrece una alternativa moderna y clara,

garantizando que la comunicacion siga siendo coherente y efectiva.

a Times New Roman

Times Regular Unidad Educativa Huayna Capac
Times Regular Italic ~ Unidad Educativa Huayna Capac
Times Bold Unidad Educativa Huayna Capac
Times Bold Italic Unidad Educativa Huayna Capac

@ Century Gothic

Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac

Figura 39. Tipografia utilizada en el logotipo de la unidad educativa Huayna
Capac

5.5.4. Estructura del logotitpo

El logotipo de la "UE HC" ha sido cuidadosamente seleccionado para representar
visualmente los valores y la identidad de la institucion. Este logotipo encapsula el
compromiso con la educacion intercultural y bilingiie, incorporando elementos visuales
que reflejan la diversidad y la integracion cultural. Su disefo distintivo y profesional
facilita el reconocimiento inmediato, ayudando a diferenciar a la "UE HC" en un mercado
educativo competitivo. Ademads, el logotipo sirve como un simbolo de orgullo y
pertenencia para los estudiantes, el personal y la comunidad, reforzando la cohesion

interna y la identidad institucional.

103



20N 1

i

10x
&
/ I
- v/
= —
re

Figura 40. Estructura del logotipo para la unidad educativa Huayna Capac

5.6. Geometrizacion

5.6.1. Paleta Cromatica

Los colores del logotipo de la "UE HC" han sido cuidadosamente seleccionados
para reflejar su valor conceptual y aportar vitalidad a su imagen grafica. Los tonos
elegidos, con el cddigo RGB de [RO G102 B173] y [RO G155 B219], no solo son
visualmente atractivos, sino que también simbolizan la confianza, la serenidad y la
modernidad que la institucion desea proyectar. El azul oscuro [RO G102 B173] evoca la
estabilidad, la confianza y la sabiduria, atributos que son esenciales para una institucion
educativa de prestigio. Por otro lado, el azul claro [RO G155 B219] afiade un toque de
frescura, innovacién y accesibilidad, indicando un ambiente educativo inclusivo y
progresista. Estos colores, combinados de manera armoniosa en el logotipo, aseguran que
la "UE HC" se destaque en la mente de estudiantes, padres y la comunidad en general,

consolidando su identidad visual de manera efectiva y memorable.
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UNIDAD EDUCATIVA

HUAYNA CAPAC

1

A\
PANTONE 305 C
PANTONE 299C

Figura 41. Paleta cromdtica del logotipo para la unidad educativa Huayna
Capac

5.6.2. Presupuesto.

Tabla 45.Presupuesto requerido para la implementacion

Producto/servicio | Valor Unitario | Cantidad | Valor
Total
Manual de $250,00 1{$250,00
marca
Diseiio $400,00 1 | $400,00
Impresiéon $75,00 11$ 75,00
Total $725,00

5.6.3. Construccion de la propuesta

La construccidn de la propuesta se llevo a cabo a través de varias etapas del disefio,
que incluyen la diagramacion y maquetacion, asi como el uso de consideraciones de
disefio grafico creativo para establecer los contenidos. Estas consideraciones incluyeron
la seleccion cuidadosa de colores, tipografias y elementos visuales que reflejan la
identidad y los valores de la institucion. Ademas, se realiz6 una investigacion exhaustiva
sobre las tendencias actuales en disefio de manuales de marca, asegurando que el producto
final sea relevante, atractivo y de alta calidad. Mediante un enfoque meticuloso y creativo,
se logré desarrollar una propuesta integral que no solo cumple con los estdndares de
disefio, sino que también comunica de manera efectiva la esencia y la mision de la "UE

HC".
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5.6.4. Logotipo a color

L" UNIDAD EDUCATIVA
Hls HUAYNA cAPAC

Figura 42.Logotipo a color para la unidad educativa Huayna Capac

5.6.5. Logotipo a blanco y negro

)

UNIDAD EDUCATIVA UNIDAD EDUCATIVA

Js HUAYNA CAPAC lllj HUAYNA CAPAC

=
F

Figura 43.Logotipo B/N para la unidad educativa Huayna Capac

5.6.6. Logotipo sobre fondos de color, texturas y fotografias

. UNIDAD EDUCATIVA
Hli HuAYNA CaPAC

Figura 44. Logotipo sobre fondos de color y texturas

5.6.7. Papeleria comercial e institucional

=1 v
Wi uavsa capac

}

/:

'I
L

José Luis Quintero

HUAYNA CAPAC Secretario de Rector
JquineroBuche ¢dhu e<

Figura 45. Papeleria comercial e institucional

106



5.6.8. Aplicaciones en tarjetas de identificacion

o
'-':—*"» UNIDAD EDUCATIVA
Hls HUAYNA cAPAC
CARNET DE IDENTFICACON
novenc MARGOTH CHIMBORAZO
amso Jro BACHILLERATO
ci: 1809876543
oomauo Ambato, zona centro

£-1 0AHEI 81 L1288 FRacHIREE Y Sraeieas B 8 SE0ERS uye
STAEEE 8- 110 ¥ B GwBl FERENS 10 S2/uaRE 2- 2208 98 CArUED

Figura 46. Aplicaciones en tarjetas de identificacion

5.6.9. Aplicaciones en overoles para practicas

Figura 47. Aplicacion de la marca en overoles para practicas.

5.6.10. Aplicaciones en productos de merchandising
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ﬁ UNIDAD EDUCATIVA >

HUAYNA CAPAC

Figura 48. Aplicaciones del branding en productos de merchandising
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LINEA GRAFICA

224 UNIDAD EDUCATIVA

QP HUAYNA CAPAC

LINEA GRAFICA
2024

La Presente gula de estilo de nuestra linea gréfica es un documento fundamental que establece
las normas para asegurar la coherencia visual y la identidad de lamarca en todos los materiales
de comunicacién.

Logotipo y Variantes:

Logo principal

UNIDAD EDUCATIVA

HUAYNA CAPAC

&h

Variante 2

!\i.ﬁ
UNIDAD EDUCATIVA

HUAYNA CAPAC

Paleta de Colores:

Nuestra paleta de colores esta cuidadosamente seleccionada para transmitir profesionalismo,
tecnisismo y confianza, con el azul como color predominante que simboliza estabilidad y
confianza, complementado por el celeste para mantener una apariencia limpia y modema.

=
L el
soui

=
cead

0
4 155
m

R 0
a 102
g 7

=
==ED
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Tipografia:

La tipograffa juega un papel crucial en nuestra identidad visual. La fuente principal es una
sans-serif moderna y legible, ideal para cuerpos de texto ycomunicaciones digitales, mien-
tras que la secundaria es una serif elegante, utilizada en titulos y subtitulos para afiadir un
toque de sofisticacion y distincién.

No obstante, se adjunta a esta una tercera tipografia serif elegante de refuerzo paracompo-
siciones digitales que requieran mayor visibilidad con un toque de modernidad.

o Times New Roman

Times Regular Unidad Educativa Huayna Capac
Times Regular Ifalic Unidad Educativa Huayna Capac
Times Bold Unidad Educativa Huayna Capac
Times Bold Italic Unidad Educativa Huayna Capac

e Century Gothic

Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Unidad Educativa Huayna Capac

Century Gothic ; .
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
e Corbert Regular Wide
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
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Imagenes:

Las imé&genes y gréficos son esenciales para comunicar nuestros valores de dinamismo y calidad.
Todas las imagenes deben ser de alta resolucion y reflejar situaciones auténticas y profesionales.

Se opta por fotografias que muestren interaccién humana genuina, escenarios laborales e
imagenes objetivamente posadas.

Iconografia:

i Q == ™M™
f @ P =

Los gréficos e [conos deben sequir un estilo minimalista y consistente, utilizando lineas limpias y
formas simples para facilitar la comprension visual. Es crucial que estos elementos mantengan
una armonla de estilo y color con el resto de la linea gréfica.

Patrones y Texturas:

Elementos Graficos Adicionales:

Estructura y Diagramacion

MARGEN = 3X
SANGRIAS = 2X
MEDIANIL=1X
MODULO =4X
FORMATO = 34X
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. MARCA . IMAGEN . CUERPO TEXTO . PICTOGRAMA E ILUSTRACIONES

Formatos horizontal extendido

e

UADAD EDULATIV

A
HUAYNA CAPAC

Encuentra
tu camino

hacia el
éxlto profesional

En resumen, estagula deestilo garantiza que cada pieza de comunicacién visual refuerce nues-
tra identidad de marca, creando una experiencia coherente y atractiva para nuestro publico.

5.7. Estrategias de Branding

5.7.1. Estrategia 1: Branding Corporativo acciones/ Disefio de Identidad

visual

La estrategia de branding corporativo y disefio de identidad visual para la Unidad
Educativa Huayna Capac se centra en establecer una imagen s6lida y coherente que refleje
sus valores y aspiraciones educativas. En un entorno cada vez mas competitivo, resulta
crucial que la institucion no solo ofrezca una educacion de calidad, sino que también
proyecte una identidad clara y atractiva. Esta estrategia busca fortalecer el reconocimiento
y la diferenciaciéon de la Unidad Educativa Huayna Capac, posicionandola como un
referente en el &mbito educativo a través de una identidad visual distintiva y acciones de

comunicacion efectivas.

El disefio de identidad visual constituye un pilar fundamental de esta estrategia,
ya que traduce la esencia de la institucion en elementos graficos que son facilmente
identificables. Mediante la creacion de un logotipo representativo, una paleta de colores
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coherente y tipografias que transmitan los valores institucionales, se logrard una presencia
visual uniforme en todos los puntos de contacto con el publico. Las acciones de branding
corporativo complementaran este esfuerzo al difundir una narrativa institucional clara y
consistente, que refuerce el compromiso de la Unidad Educativa Huayna Capac con la

excelencia académica y el desarrollo integral de sus estudiantes.

Formato 508cm

[ T rvne
PN Volere: comisicns q
B es] |

et

brand assets

Figura 49. Brand Assets Estrategia 1

5.7.2. Brand Guidelines

.ﬁ UNIDAD EDUCATIVA
H[j HUAYNA CAPAC

"PANTONE 305C

HJi HUAYNA cAPAC

Y —

Sy UNIDAD EDUCATIVA

Hls HuAYNA CAPAC
S7

Figura 50. Brand Guidelines Estrategia 1
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MANUAL DE MARCA

l\l.ﬁ
UNIDAD EDUCATIVA

HUAYNA CAPAC

MANUAL DE MARCA
DE USO CORPORATIVO

| I
LOGOTIPO

INTRODUCCION

UNIDAD EDUCATIVA
HUAYNA CAPAC

&
=

Este manual tiene por objetivo presentar normas y
reglas establecidas para el adecuado manejo de la
marca UE HUAYNA CAPAC, a través de los distintos
elementos disponibles de comunicacién interna y
externa de manera unificada, coherente e identificable.

Se definen pardmetros bdsicos que servirin de
referencia para quienes tengan la funcion de crear y
disefar materiales de comunicacién corporativa y
publicitaria.
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— —
LOGOTIPO

FILOSOFIA CONCEPTUAL

En la definicion de la marca UEHC, se utilizé como base los principales iconos que han representado la educacién a
lo larga de la historia.

T
Ellapiz simboliza creativi El engranaje simboliza el E libro simboliza Letras iniciales del nombre
expresion y aprendizaje, progreso, la cooperaciényla  conocimiento, imaginacién y delainstitucion enel
permitiendo plasmar ideas, eficiencia, representando sabidurla, abriendo puertas a lenguaje QUECHUA
pensamientos y como las partes nuevos mundos, ideas y “Huayna Capac”
conocimientos desde la nifiez interconectadas trabajan experiencias a través de la en espafiol
hasta la adultez, juntas para lograr un objetivo lectura, “Joven poderoso"

comun.

}

UNIDAD EDUCATIVA
[j HUAYNA CAPAC

/——

L -
LOGOTIPO

ESTRUCTURA

Wi

77%‘ I 1 TE A

1=

|
F ]

El logotipo agrupa varias connotaciones en una sola unidad que refleja su significade para brindar una base
estructural sélida de su sistema gréfico asentado en la grilla que determina la organizacion del elemento de
forma metodoldgica.

Para su reproduccién se ha desamrollado una grilla cartesiana la cual facilitar su reconstruccién en caso de na
existir el medio digital de respaldo.
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[ ]
LOGOTIPO

GEOMETRIZACION

La geometrizacién de una marca implica el uso de formas geométricas basicas para disefiar su identidad visual,
logrando simplicidad y reconocimiento inmediato. Este enfoque permite crear logotipos y elementos araficos con
lineas claras y proporciones precisas, que transmiten profesionalisme y medernidad. Al utilizar figuras como ¢irculos,
tridngulos y rectangulos, se facilita la reproducibilidad del disefio en distintos formatos y tamafios, manteniendo la
coherencia visual. La geometrizacién no solo mejora la estética, sino que también refuerza la percepcién de orden y
estabilidad, elementos cruciales para establecer una identidad de marca fuerte y memarable en el mercado compe-
titivo actual.

| L
LOGOTIPO

AREA DE RESTRICCION

Elfogotipo posee dreas de restriccion [as cuales no deben ser invadidas por ningtn elemento ajeno al misme. Para
ello tomaremos la letra "H" como elemento de referencia que guardard proporcionalidad y permitird crear un drea
donde el logotipo esté libre y con la posibilidad de interactuar con graficos, textos, y otros logotipos, ademds de ser
ubicado correctamente en el plano, lo que nos daré la palita para el uso adecuado del mismo.

trazado
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[ ]
LOGOTIPO

REDUCCION MINIMA

)

UNIDAD EDUCATIVA

s HUAYNA CAPAC

y/——

UNIDAD EDUCATIVA

o
Hls HuAYNA cAPAC

. UNIDAD EDUCATIVA
Hli ruaYNA cAPAC ==

El logotipo posee una proporcion minima de reduccién que no debe ser inferior a 6cm de ancho x 1,5 em de alto.
Tal medida debe ser respetada para que la lectura del logotipo permanezca lo suficientemente clara y definida para
su debido reconocimiento.

I .
LOGOTIPO

USQS INCORRECTOS

Nunca altere la proporcién, diagramacién y orden de sus elementos.

e No se debe cambiar el orden de lectura del texto
en relacidn al isotipo.

o No se debe alterar la proporcién del texto en PRI UCATIVA
relacién al isotipo. HUAYM§ CAPAC

o No se debe girar el angulo del isotipo.

e Mo se debe aplicar el isotipo de forma vertical
debajo del texto.
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LOGOTIPO

CROMATICA

(SR ¢
wANClgy M 0

i X: 17,2 cm
K Y: 62,45 cm

HUAYNA CAPAC

.l’.lLﬁ UNIDAD EDUCATIVA
X7

: R: o
& 102 G 155
B: 73 B: 19

De todas las formas de comunicacién no verbal, el color es la caracteristica més rapida de mensajes y significados.
Los colores del logotipo de “UE HC', son distintivos de su valor conceptual y le dan vitalidad ala gréfica.

== .
LOGOTIPO

APLICACIONES CROMATICAS
o Logotipo a color

UNIDAD EDUCATIVA

Hli HuaYNA caPAC

0 Logotipo en Blancoy Negro

L™ UNIDAD EDUCATIVA

Hli HuaYNA capac

-lr’l.—l? UNIDAD EDUCATIVA
<L

HUAYNA CAPAC

e Logotipo sobre fondos de color, texturas y fotografias

u HUAYNA CAPAC H!
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LOGOTIPO

FAMILIATIPOGRAFICA

e Times New Roman

Times Regular Unidad Educativa Huayna Capac
Times Regular Italic ~ Unidad Educativa Huayna Capac
Times Bold Unidad Educativa Huayna Capac
Times Bold Italic Unidad Educativa Huayna Capac

e Century Gothic
Century Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Cenfury Gothic Unidad Educativa Huayna Capac
Century Gothic
Century Gothic

Unidad Educativa Huayna Capac
Unidad Educativa Huayna Capac

| .
LOGOTIPO

VERSION SECUNDARIA Y CORTE DE MARCA

>

Hi

UNIDAD EDUCATIVA
HUAYNA CAPAC

V
UNIDAD EDUCATIVA

HUAYNA CAPAC



SISTEMA GRAFICO
DE USO CORPORATIVO

Con el sistema grafico se busca realzar y organizar la imagen del logotipo bajo conceptos visuales coherentes que
tienen como fin el dptimo funcionamiento de la estructura grafica como un todo que se apoya sinérgicamente
desde cada una de sus partes.

Los pardmetros de continuacion brindan informacién acerca de cada una de las partes del sistema y como funcionan
sus distintas aplicaciones dentro del mismo.

La utilizacién correcta del sistema gréfico permitird que cada uno de sus elementos

gréficos tengan coherencia tanto en conjunto como independientemente.

I |
SISTEMA GRAFICO

PAPELERIA COMERCIAL E INSTITUCIONAL

UNIDAD EDUCATIVA
HUAYNA CAPAC

i

UNIDAD EBUCATIVA
AYNA CAPAs

José Luis Quintero
Secretario de Rectorado
JquinteroEuehs o 6c
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SISTEMA GRAFICO

APLICACIONES EN TARJETAS DE IDENTIFICACION

AEED
UNIDAD EDUCATIVA
HUAYNA CAPAC
(CARNET DE IDENTIFICAGON
novere  MARGOTH CHIMBORAZO
arso: 3o BACHILLERATO
1809876543
comcuo  Ambato, zona centro

=

"

APLICACIONES EN TRAJE DE PRACTICA MECANICA

— —
SISTEMA GRAFICO

APLICACIONES EN PRODUCTOS DE MERCHANDISING

¥ UNIDAD EDUCATIVA
Hli HuAYNA carac

UNIDAD EDUCATIVA
HUAYNA CAPAC

i
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I |
SISTEMA GRAFICO

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En conclusién, un manual de marca es esencial para mantener la coherencia y la integridad de la identidad visual y
verbal de una empresa. Garantiza que todos los elementos de la marca se utilicen de manera uniforme, fortaleciendo
asf su presencia y reconocimiento en el mercado. Se recomienda seguir rigurosamente las directrices establecidas,
realizar actualizaciones periédicas para reflejar cualquier cambio en la estrategia de la marca y capacitar al personal
sobre su correctaimplementacion. Adems, es crucial monitorear y evaluar constantemente el uso de la marca para
asegurar que se mantenga alineada con los valores y objetivos corporativos.

"ﬁ' UNIDAD EDUCATIVA
LI[j HUAYNA CAPAC
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5.7.3. Estrategia 2: Branding de servicio Acciones/ Crear vinculos

emocionales

La estrategia de branding de servicio para la Unidad Educativa Huayna Capac se
enfoca en la creacion de vinculos emocionales solidos entre la institucion y sus principales
stakeholders: estudiantes, padres de familia y personal docente. En el contexto educativo,
la calidad del servicio y la experiencia vivida por los alumnos y sus familias son aspectos
determinantes para fortalecer el sentido de pertenencia y la lealtad hacia la institucion.
Esta estrategia busca humanizar y personalizar la relacion con la comunidad educativa,
promoviendo una imagen de cercania, apoyo y compromiso integral con el desarrollo de

cada individuo.

Las acciones de branding de servicio incluiran la implementacion de programas
de acompanamiento estudiantil, actividades extracurriculares que fomenten la integracion
y el crecimiento personal, y un sistema de comunicacion eficaz y empatico. Al centrar los
esfuerzos en generar experiencias positivas y memorables, la Unidad Educativa Huayna
Capac no solo mejorar la satisfaccion y el bienestar de su comunidad, sino que también
construira una reputacion basada en la confianza y el carifio, elementos esenciales para

consolidar una marca educativa fuerte y perdurable.

Estrategia 2
brand assets

ESTRATEGIA 2/ BRANDING DE SERVICIO
ACCIONES/ CREAR VINCULOS EMOCIONALES

MASS MEDIA
GIGANTOGRAFIAS

UNIDAD EDUCATIVA
HUAYNA CAPAC
N2 -~

FORMACION INTEGRAL PARA
LIDERES DEL MANANA

OFERTA ACADEMICA 2024

‘ Donde tu futuro
comienza hoy.

f @O

Figura 51. Brand Assets estrategia 2
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Hls HuAYNA cAPAC
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Figura 52.1 Rotulo

5.7.4. Modelo de valla o Gigantografia

El Branding Como Generador De Reconocimiento De La Unidad
Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac De La Parroquia De San
Pablo De La Ciudad De Ambato

.l’l_.‘i UNIDAD EDUCATIVA
s HUAYNA CAP.
TeATASRN Y

Donde tu futuro
comienza hoy.

Figura 53. Modelo de valla o gigantografia

5.7.5. Estrategia 3: Branding On/Offline

La estrategia de branding ON/OFFLINE para la Unidad Educativa Huayna Capac
esta disefiada para integrar y potenciar la presencia de la institucion tanto en el dmbito
digital como en el fisico. En un mundo donde la comunicacion y la interaccion se realizan
cada vez mads en entornos virtuales, es fundamental que la Unidad Educativa desarrolle
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una identidad sélida y coherente que trascienda ambos espacios. Esta estrategia busca
maximizar el alcance y la efectividad de la marca, asegurando que los valores y la
propuesta educativa de Huayna Capac sean claramente comunicados y percibidos por

todos sus publicos objetivos.

En el 4mbito online, se implementaran acciones como la optimizacion del sitio
web institucional, el uso de redes sociales para fomentar la interaccion y la creacion de
contenido multimedia atractivo y relevante. Paralelamente, en el ambito offline, se
fortalecera la presencia visual mediante la aplicacion de la identidad corporativa en todos
los materiales fisicos y eventos institucionales. La combinacién de estos esfuerzos
garantizard una experiencia coherente y memorable para los estudiantes, padres y la
comunidad educativa en general, consolidando la reputacion de la Unidad Educativa

Huayna Capac como un lider innovador y comprometido con la educacién integral.

Formato 3cm

2cm

Estrategia 3

brand assets

RECURSOS GRAFICOS

ESTRATEGIA 3./ BRANDING ON/OFFLINE

SOCIAL MEDIA

FACEBOOK - INSTAGRAM

Fedd Reels Stories Reels
Tmagen Video Video

Figura 54.Brand Assets estrategia 3
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5.7.6. Modelo de Feeds para redes sociales
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Figura 55. Modelo de Feeds para redes sociales
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5.7.7. Stories para Instagram

P UNIDAD EDUCATIVA
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oportunidades. Ofrecemos programas
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personalizado que garantiza el desarrollo
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Contactos:

(03) 2859701
Estamos en linea

OFERTA ACADEMICA 2024

Figura 56.Stories para Instagram
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Figura 43.Stories para Instagram
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Para posicionar adecuadamente a la Unidad Educativa Huayna Capac en el
competitivo mercado educativo, la implementacion de estrategias de branding
corporativo y el disefo de una identidad visual s6lida son fundamentales ya que existe un
interés significativo en la percepcion visual de la institucion. Esto subraya la necesidad
de establecer una identidad visual coherente y profesional que transmita los valores y la
mision de la institucion de manera clara y atractiva. Un branding corporativo efectivo,
que incluya logotipos, colores institucionales y material de comunicacién uniforme,
puede aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la Unidad Educativa Huayna Capac,

generando una imagen positiva y confiable ante la comunidad.

El diagnodstico de reconocimiento de marca de la "UE HC" reveld que los
esfuerzos meticulosos en el disefio y desarrollo de la identidad visual han tenido un
impacto positivo en la percepcion de los consumidores. La seleccion cuidadosa de
colores, tipografias y elementos visuales, combinada con una investigacion exhaustiva de
las tendencias actuales en disefio de manuales de marca, ha resultado en un producto final
relevante y atractivo. Las encuestas realizadas a través de redes sociales indicaron un alto
nivel de conocimiento y una percepcion positiva de la marca, demostrando que la
identidad y los valores de la "UE HC" son efectivamente comunicados y apreciados por
el publico. Este éxito subraya la importancia de un enfoque estratégico y creativo en la

construccion de la identidad de marca.

El andlisis de la imagen actual de la Unidad Educativa Intercultural Bilingiie
Huayna Capac ha evidenciado la necesidad urgente de desarrollar una estrategia de marca
coherente y efectiva. Actualmente, la institucion carece de una identidad de marca
establecida y no cuenta con programas de branding que generen resultados tangibles o
atraigan nuevos estudiantes. Este diagnostico resalta oportunidades significativas para la
diferenciacion y el posicionamiento en el mercado educativo. Implementar una autoria de

marca permitira definir y comunicar claramente los valores y la mision de la institucion,
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estableciendo una presencia distintiva y atractiva que pueda captar la atencion de

potenciales alumnos y sus familias.

El disefio de las estrategias de branding para la Unidad Educativa Intercultural
Bilingiie Huayna Capac, mediante la gestion de los atributos de marca, ha sido llevado a
cabo con un enfoque meticuloso y creativo. El proceso de construccion de la propuesta
incluyo varias etapas de disefio, como la diagramacién y maquetacion, ademas de
consideraciones detalladas de disefio grafico. La seleccion cuidadosa de colores,
tipografias y elementos visuales se alined perfectamente con la identidad y los valores de
la institucion. La investigacion exhaustiva sobre las tendencias actuales en disefio de
manuales de marca asegurd que el producto final no solo fuera relevante y atractivo, sino
también de alta calidad. Este enfoque integral ha permitido desarrollar una propuesta que
comunica de manera efectiva la esencia y mision de la "UE HC", sentando una base sélida

para la construccién de su imagen y su difusion en medios de comunicacion.
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6.2. 6.2. Recomendaciones

Es fundamental que la Unidad Educativa Intercultural Bilinglie Huayna Capac
implemente una estrategia de branding coherente que refleje sus valores y mision. Esto
incluye la creacion de una narrativa de marca clara y consistente que pueda ser
comunicada a través de todos los canales de marketing y comunicacion. Esta coherencia
ayudara a fortalecer la identidad de la institucion y a mejorar su reconocimiento en el

mercado educativo.

Aprovechar las redes sociales como una plataforma clave para la difusion de la
marca es crucial. Esto implica desarrollar contenido atractivo y relevante que resuene con
el publico objetivo, incluyendo padres, estudiantes y la comunidad en general. La
interaccion regular y la respuesta a los comentarios en redes sociales también son
esenciales para construir una comunidad comprometida y aumentar la visibilidad de la

institucion.

La implementacién de programas de branding que generen resultados tangibles es
una prioridad. Esto puede incluir campafias de marketing dirigidas, colaboraciones con
influencers educativos y la realizacion de eventos que promuevan la imagen de la
institucion. Estos programas deben ser medidos y ajustados regularmente para asegurar

que estén cumpliendo con los objetivos de atraccion y retencion de estudiantes.

Continuar mejorando la comunicacion visual es vital para mantener la relevancia
y atractivo de la marca. La actualizacidon constante de los elementos visuales, como los
materiales promocionales, el sitio web y los perfiles de redes sociales, debe alinearse con
las tendencias actuales y las expectativas de la audiencia. Un disefio visual atractivo y

profesional puede diferenciar significativamente a la institucion de sus competidores.

Realizar evaluaciones periddicas de la percepcion de la marca mediante encuestas
y analisis de feedback ayudara a identificar areas de mejora y oportunidades para reforzar
la imagen de la "UE HC". Estas evaluaciones deben ser utilizadas para ajustar las
estrategias de branding y asegurar que la institucion sigue siendo percibida de manera

positiva y relevante por su publico objetivo.
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ANEXOS https://drive.google.com/drive/home

Fotos de los encuestados de la Unidad Educativa Huayna Capac
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Fotos de la Unidad Educativa Huayna Capac
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Fotos de La Unidad Educativa Huayna Capac de Mecanica Automotriz
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