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Resumen

El rebranding de una institucion educativa trasciende el ambito visual afectando
la percepcidon y la relacion de sus publicos con la marca. En 2021, la Universidad
Pontificia Bolivariana (UPB) llevo a cabo una transformacion integral de su ADN de
marca, optando por una identidad mas vanguardista. Este estudio tiene como objetivo
comprender como perciben este cambio los estudiantes de pregrado y expertos en

branding, asi como las emociones que suscita en ellos esta nueva imagen.

Mediante un enfoque cualitativo, se realiz6 un estudio exploratorio que incluy6
entrevistas semiestructuradas y ejercicio de percepcion visual de piezas promocionales
de la UPB utilizando Eye Tracker para la obtencion de resultados basados en mapas de
calor, mapas de opacidad y rastreo ocular con estudiantes de séptimo a décimo semestre,

asi como grupos focales con expertos en branding.

Este ejercicio investigativo identifico fortalezas y oportunidades de mejora en
términos de branding y comunicacion de marca, ademas contribuy6 a enriquecer el marco
referencial, abriendo oportunidades para investigaciones longitudinales que analicen la
evolucion de percepciones y emociones en el sector educativo en el tiempo. Asimismo,
provee a la industria y a la Maestria en Mercadeo de EAFIT un caso de estudio practico
que fortalece la formacion en gestion de marca y fomenta la aplicacién de metodologias

de investigacion avanzadas, con impacto tangible en la toma de decisiones estratégicas.



UNIVERSIDAD

EAFIT

En conclusion, este estudio proporciona informacién relevante sobre el impacto
del rebranding en la educacion superior, ofreciendo perspectivas valiosas para la gestion

de marcas en instituciones académicas.

Palabras clave: Rebranding, percepcion, marca, ADN de marca, identidad,

sentimientos.
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Abstract

The rebranding of an educational institution transcends the visual realm, affecting
its audiences' perception and relationship with the brand. In 2021, the Universidad
Pontificia Bolivariana (UPB) carried out a comprehensive transformation of its brand
DNA, opting for a more avant-garde identity. This study aims to understand how
undergraduate students and branding experts perceive this change and the emotions this

new image evokes in them.

Using a qualitative approach, an exploratory study was conducted that included
semi-structured interviews and a visual perception exercise of UPB images using Eye
Tracker. Results were obtained based on heat maps, opacity maps, and eye tracking with

seventh- to tenth-semester students, as well as focus groups with branding experts.

This research exercise identified strengths and opportunities for improvement in
terms of branding and brand communication. It also contributed to enriching the reference
framework, opening up opportunities for longitudinal research that analyzes the evolution
of perceptions and emotions in the education sector over time. It also provides the industry
and EAFIT's Master's in Marketing program with a practical case study that strengthens
brand management training and encourages the application of advanced research

methodologies, with a tangible impact on strategic decision-making.
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In conclusion, this study provided relevant information on the impact of
rebranding in higher education, offering valuable insights for brand management in

academic institutions.

Key words: Rebranding, perception, purchasing decision, brand, brand DNA,

identity, motivators, leads.



UNIVERSIDAD

EAFIT

23

Introduccion

El rebranding de una organizacion implica mucho mas que cambios visuales. Esté
inmerso en aspectos de comunicacion, lenguaje, arquetipos, identidad y
reposicionamiento ante un publico que ya posee percepciones € imaginarios
preestablecidos sobre dicha marca. Cuando una organizacion decide llevar a cabo una
transformacion radical de su ADN, asume riesgos que, si son gestionados adecuadamente,
pueden resultar en beneficios significativos y en una total potenciacion de cualidades y

caracteristicas que impacten positivamente al cliente final.

El presente trabajo investigativo surge del interés por analizar las percepciones de
expertos en marca y estudiantes de la Universidad Pontificia Bolivariana ante el
rebranding implementado en 2021 y qué emociones o sentimientos les inspira este cambio

visual.

Dicho interés se origina, en gran medida, por la evolucion de una institucion
catolica y tradicional con casi 89 afos de trayectoria, cuya comunicacion ha estado
fundamentada en la transformacion social y el humanismo cristiano, hacia una propuesta

de valor mas contemporanea que, seguin la marca, representa una evolucion de su esencia.
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1. Situacion de Estudio

1.1. Contexto

En los ultimos afios el rebranding en instituciones de educacion superior ha
emergido como una estrategia fundamental para la adaptaciéon a los cambios
socioculturales, tecnologicos y en las expectativas de los estudiantes. Instituciones
prominentes, como la Universidad de California y la New York University Abu Dhabi,
han implementado un redisefio integral de su identidad visual y comunicativa con el
objetivo de mantener su competitividad en un entorno académico caracterizado por su
creciente exigencia. Este fendmeno se origina en la imperante necesidad de proyectar una
imagen mas innovadora, accesible a las nuevas generaciones y alineada con las tendencias

globales del sector educativo y tecnologico.

En este contexto, la Universidad Pontificia Bolivariana, en el afio 2021, opt6 por
llevar a cabo un cambio radical en su imagen, tanto en términos fisicos como en su
concepcion interna. Este proceso de transformacion implicd una revision exhaustiva de
su ADN institucional, involucrando de manera intrinseca su propdsito superior, valores y
principios, todos los cuales se orientan hacia la creatividad, la proyeccion futura, la pasion

y el compromiso social.

Este cambio tenia como objetivo la modernizacion de la marca, con el proposito
de que esta se percibiera mas contemporanea y alineada con las nuevas dindmicas

sociales, asi como con las expectativas de sus publicos objetivos, predominante entre los

10



UNIVERSIDAD

EAFIT

23

cuales se encuentran los jovenes. Este proceso de rebranding se llevd a cabo en un
contexto socioecondmico particular, en el transcurso de la pandemia, un periodo
caracterizado por la incertidumbre. En este sentido, las instituciones de educacion
superior, inmersas en un entorno altamente competitivo, buscaban diferenciarse no solo
a través de la calidad de su oferta académica, sino también al lograr una posicion
privilegiada en la mente del consumidor, lo que facilitaria el posicionamiento de la marca

y la atraccion de nuevos estudiantes.

1.2. Antecedentes

El afo 2021 marcé un punto de inflexion significativo para la Universidad
Pontificia Bolivariana (UPB). Antes de llevar a cabo su proceso de rebranding, la
universidad se caracterizaba por una imagen tradicional, profundamente arraigada en sus
principios misionales y catolicos, los cuales se enmarcan dentro del paradigma del
humanismo cristiano. Sin embargo, las dinamicas del mercado educativo, el surgimiento
de nuevas narrativas comunicativas, la aceleracion del cambio generacional, y la
imperiosa necesidad de establecer conexiones auténticas con sus diversas audiencias,

llevaron a la institucion a emprender un cambio radical y a renovarse desde sus cimientos.

Durante 85 afios, la imagen y comunicacion de la marca se gestionaron de manera
pasiva, con mensajes que carecian de un enfoque emocional o que no lograban resonar
profundamente, siendo estos esencialmente centrados en la oferta académica, las
instalaciones del campus y en elementos intangibles como la investigacion, la docencia 'y

la calidad académica. El escudo de la universidad, que ha funcionado como su simbolo
11
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mas representativo, evoca el alfa y el omega; sus colores, que incluyen una paleta de
negros, rojos y amarillos, en combinacion con el blanco, participaban en composiciones

geométricas elementales y degradados cromaticos.

En el primer trimestre de 2021 se emprendid un robusto proceso de
transformacion orientado a redefinir el sentido de la marca, buscando un proposito que
sirviera como guia estratégica y que, a su vez, impactara de manera significativa en la

comunicacion con las audiencias, asi como en la captacion de nuevos estudiantes.

Entre las modificaciones realizadas se pueden identificar cambios visuales como:
logotipo, el cual pasé de ser el escudo institucional con las letras en griego alfa y omega

a una abstraccion de las iniciales de la Universidad, como se observa en la Figura 1.

Figura 1. Proceso de cambio de logo UPB

Paleta de colores

A Q | e}
» u
UPB 2
. / Logo en negativo y
con variacién de

forma en su aplicacién

2021
Rebranding
1936 de la institucién
Creacion de la
Universidad Pontificia
Bolivariana

WL

Fuente: Brandbook UPB. Archivo interno (2021)

También se hizo un cambio en el proposito superior de la marca y sus pilares, los
cuales estaban previamente cimentados en el humanismo cristiano. Estos nuevos
fundamentos de marca incluyen variables més emocionales, como se describen en la

figura dos.
12
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Figura 2. Propdsito superior y pilares de marca UPB

Propésito Pilares de
superior marca
Creemos en las capacidades del ser Creatividad
humano, en un estilo de vida sostenible; Compromiso

imaginamos y creamos juntos soluciones Pasion
a los retos de la humanidad y el planeta Vision de futuro

Fuente: Tomado de Brandbook UPB (Universidad Pontificia Bolivariana, archivo

interno, 2021)
1.3. Alcance

La delimitacion del estudio se centré en expertos en marca, conocedores del
proceso de cambio visual de la marca y estudiantes de pregrado de séptimo a décimo

semestre de la UPB sede central.

Este trabajo de investigacion presenta amplias posibilidades de implementacion,
dado que sus resultados constituyen un insumo relevante para la universidad en su
enfoque de comunicacion con los publicos de interés. Ademas, los hallazgos sirven como
un punto de partida para la identificacion de oportunidades de mejora. Cabe resaltar que
esta investigacion aborda un tema de considerable relevancia para los publicos que se
interesan en sus resultados desde la UPB, incluyendo la Vicerrectoria General, la
Direccion de Visibilidad, la Coordinacion de Mercadeo, y la Direccion de Experiencia y

Servicios Universitarios, entre otros.

13
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1.4. Justificacion

Un proceso de rebranding y la redefinicion del ADN institucional impactan no
solo a la organizacion misma, sino también a todos sus publicos, quienes se ven afectados
en mayor o menor medida por decisiones que pueden resultar tan beneficiosas como la
vision de la marca plantea o, por el contrario, pueden afectar negativamente su relacion

con los stakeholders.

“El rebranding en las instituciones de educacion superior se implementa con el
propdsito de mejorar su reputacion, atraer a nuevos estudiantes y adaptarse a las
transformaciones y desafios del entorno educativo” (Marques, 2024, p. 20). En este
contexto, y tras casi cuatro anos de un rebranding integral, resulta imperativo que la UPB
analice las percepciones de sus estudiantes de pregrado y la posicion de expertos en
branding respecto al cambio de marca, tanto en sus dimensiones internas como en sus
aspectos graficos correspondientes a 2021, asi como las emociones y sentimientos que

suscitan en ellos estos cambios visuales de la marca.

Desde una perspectiva practica, la presente investigacion se considera pertinente,
dado que facilita la comprension acerca de como el rebranding de la UPB ha impactado
en la percepcion de su comunidad universitaria y en expertos en marca. Un analisis
exhaustivo de estas percepciones permite a la universidad evaluar la efectividad de su
nueva identidad de marca y, de ser necesario, llevar a cabo ajustes estratégicos en

consonancia con los objetivos organizacionales establecidos.

14
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Desde un enfoque académico, este estudio enriquece el &mbito del branding y el
marketing educativo, permitiendo la generacion de un modelo de evaluacion que pueda
ser aplicable a otras instituciones de educacidn superior que se encuentren en procesos de

transformacion similares.

Socialmente, la presente investigacion ejerce un impacto significativo al examinar
la relacion entre la identidad de marca y los sentimientos hacia la misma, lo que puede
servir como referencia util para otras universidades que buscan robustecer su conexion
con las nuevas generaciones. La comprension de los elementos del rebranding que
fomentan una mayor identificacion, asi como de aquellos que podrian constituir barreras,
permitira a la UPB y a otras instituciones mejorar su comunicacion y ajustarse de manera

mas efectiva a las expectativas de su publico objetivo.

1.5. Objetivos

General

Comprender las percepciones de expertos en branding y estudiantes de pregrado
de la UPB frente al rediseno visual de marca de la institucion en 2021 y sus emociones

asociadas a este cambio de imagen.

Especificos

A. Identificar los elementos primarios de marca implementados por la UPB en su

rebranding en 2021 y su estrategia para comunicarlos.

15
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B. Categorizar las percepciones de los estudiantes de la UPB y expertos en branding
previas y posteriores al redisefio visual de la institucion.
C. Detallar las emociones que suscita en los estudiantes y expertos en branding el cambio

de imagen de la marca UPB.

16
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2. Marco conceptual

Percepcion y marca como ejes configurables

La percepcion puede definirse como un proceso cognitivo individual, el cual esta
influenciado por una diversidad de estimulos sociales que orientan a los individuos hacia
la traduccion de dicha percepcion a diferentes contextos. De acuerdo con Neisser, este
proceso es caracterizado como activo-constructivo (Guardia, s.f., p 1); el grado de
conciencia del perceptor impacta directamente en su capacidad para recibir o desechar
estimulos. En este sentido, estamos en constante actividad de estimulacion sensorial,

generando reacciones que permiten que la percepcion adquiera dindmica y relevancia.

Desde la perspectiva de la psicologia contemporanea, la percepcion se define
como el resultado de un proceso sistematico que involucra la seleccion, interpretacion y
correccion de las sensaciones (Guardia, s.f., p. 1). Este proceso es dindmico y se
reconfigura diariamente, fundamentdndose en las experiencias acumuladas por el
perceptor; ademads, su variabilidad depende de las necesidades y motivaciones del ser
humano (p. 2). Es relevante sefialar que el estimulo es un elemento fundamental en la
formacion de la percepcion, ya que la conciencia colectiva sobre la existencia de un

fendémeno es crucial (p. 2).

Es posible que esta sea la razon por la cual Kant, citado por Rosales (2015),
sostiene que la percepcion actia como una “funciéon mediadora entre la mente y el

mundo” (p. 22), ademés de implicar una apropiacién de dicho mundo y del conocimiento

17
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adquirido a través de la experimentacion de este y sus diversas situaciones. Esto se alinea
con la etimologia de la palabra, que al descomponerse revela los componentes “per”, que
denota “a través de”, y “capio”, que significa “coger”, “tomar”, “apoderarse de” o
“apropiarse de” (Rosales, 2015, p. 22). En este sentido, la percepcion se fundamenta en
la priorizacion de la atencion que otorgamos a las experiencias vividas, asi como en la
connotacion que preservamos de esas vivencias, todo ello influenciado por la cultura y el

contexto.

Es relevante mencionar que la percepcion no es un fendmeno unitario y, como se
ha sefialado anteriormente, constituye un proceso de configuracion constante, mediado
nuevamente por la experiencia. Segiin Rosales (2015, p. 23), a medida que esa experiencia
se amplia, se identifican con mayor precision los objetos, se consolidan creencias o,
alternativamente, se producen modificaciones. En el contexto de esta multiplicidad de
significados y los cambios en la percepcion, es oportuno retomar el concepto de atencion

selectiva, que afecta significativamente el nivel de percepcion.

Se menciona de manera significativa en la literatura (Guardia, s.f. p 6) que "el
individuo percibe algo con mayor o menor facilidad segln sus actitudes, intereses, valores
y necesidades". Estas percepciones son susceptibles de variar en funcion del contexto en
el que se manifiestan, y los elementos que determinan su consideracion pueden inducir
cambios en el comportamiento del consumidor. Por ende, es un hecho bien establecido

que las marcas utilizan estrategias que juegan con los sentidos para inducir percepciones

18
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que se alinean con los intereses de los consumidores en relacion con sus productos o

Servicios.

Reconociendo que la percepcion puede ser conceptualizada como una
configuracion de sentidos y priorizacion de estimulos, se establece la necesidad de llevar
a cabo configuraciones en otros ambitos para fomentar percepciones alternativas. En el
contexto de la gestion de marcas, emerge el concepto de rebranding, el cual se define
como una estrategia orientada a reposicionar marcas, refrescar su imagen o adaptarlas a
nuevas dindmicas y contextos sociales, particularmente en atencion a las caracteristicas
de las nuevas generaciones y sus comportamientos de consumo. De acuerdo con la
literatura especializada, el rebranding se entiende como un “conjunto de acciones que,
mediante la modificacién de elementos visuales como el logo, los colores, la tipografia o
incluso el nombre, buscan transformar la percepcion de los consumidores y la imagen

asociada a la marca” (Suarez, 2020, p 20).

Con respecto a este tema, los valores, sentimientos y asociaciones constituyen
conceptos fundamentales vinculados a una marca, los cuales facilitan la creacion de una
relacion de confianza con los consumidores (Calderon, 2023, p 1). Estos elementos
también se articulan en torno a la percepcion, en especial las asociaciones. Con el objetivo
de modificar percepciones existentes o generar nuevas, el rebranding se presenta como
una estrategia para la renovacion de la marca, lo que implica, como lo indica Calderén
(2023, p. 14), la modificacion total o parcial de sus elementos, pero también repensar

siempre la marca, ponerla en duda, de modo que pueda adaptarse a los cambios y

19
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dindmicas, auges tecnologicos y otras variables. El propdsito final es hacer que esa marca

no se disuelva.

El rebranding puede ser impulsado por diversos factores, entre los que se incluyen
la renovacion de la filosofia organizacional y la adaptacion a nuevos segmentos de
mercado. Sin embargo, la necesidad de destacarse se manifiesta como un factor
transversal en muchos de estos elementos mencionados. Por ejemplo, cuando multiples
organizaciones operan dentro del mismo mercado y atienden a los mismos segmentos, a
menudo presentan similitudes en sus productos, valores y otros aspectos. Ante la falta de
diferenciacion competitiva, se hace imprescindible una evolucion, que se manifiesta a
través de la marca, la cual frecuentemente supera consideraciones graficas o visuales e
involucra otros trasfondos que estin mediamente influenciados por el ADN
organizacional y la “reestructuracion del potencial de una empresa” (Calderon, 2023, p

15).

La misma autora menciona pasajes de textos como el de Magro (2023), quien
sostiene que el rebranding “permite que la marca evolucione y nunca deje de conectar
con sus audiencias” (p. 15). En este contexto es pertinente sefialar que, en la buisqueda de
un cambio en la marca, los elementos intangibles, tales como los sentimientos y los

valores, son cruciales para establecer una conexion efectiva con el publico objetivo.

20
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Rebranding y posicionamiento

De acuerdo con Suarez (2020), “los consumidores no perciben a todas las marcas
de la misma manera; existen marcas que «caen» mejor que otras” (p. 17). Este fendmeno
se alude como posicionamiento, el cual se refiere a la percepcion que los consumidores
tienen sobre una marca en relacidon con su competencia. La construccion de este
posicionamiento es un proceso complejo y, en ocasiones, cuando una marca se halla en
un estado de estancamiento, el rebranding puede surgir como un mecanismo revitalizador.
Sin embargo, es importante reconocer que, al igual que la creacion de una marca, el
desarrollo de un rebranding en torno a una marca con un posicionamiento ya establecido
requiere una atencion minuciosa y analisis exhaustivo. Esto se debe a que un cambio
inadecuado puede contrarrestar los logros previos, dado que “los clientes veian la marca
de una manera determinada y el consumidor, por norma general, es muy reacio a los

cambios” (Sudrez, 2020, p. 20).

En virtud de lo expuesto, es imperativo que una marca tenga la capacidad de
discernir el momento propicio para implementar modificaciones sustanciales. Por
ejemplo, cuando el rebranding actia como un mecanismo de revitalizacion, lo que
permite a la marca escapar de la monotonia visual y comunicativa. Autores como Inés
Medina Pérez de Ayala argumentan que "esta estrategia se lleva a cabo cuando la relacion
con el consumidor corre peligro debido a una desconexion, lo que implica un bajo valor
de marca, manifestando problemas estructurales que requieren una reevaluacion de la
identidad de la marca" (2021, p. 3).
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Rebranding en el contexto educativo

Las marcas efectuian cambios internos relativos a su identidad y representacion
visual en respuesta a diversos factores anteriormente discutidos, los cuales pueden ser
sintetizados en una proposicion fundamental: la necesidad de mantenerse pertinentes en
un mercado cada vez mas competitivo. En el ambito de las instituciones educativas, la
situaciéon no difiere significativamente; estas entidades enfrentan transformaciones
impulsadas por avances tecnologicos y metodologias de ensefianza, entre otros, pero
también deben abordar desafios como “la retencion de alumnos existentes y el

fortalecimiento de la reputacion y prestigio de la institucion” (Marques, 2024, p. 21).

Ante los multiples cambios sociales y tecnoldgicos que enfrentan las instituciones
de educacion superior, estas deben estar preparadas para innovar y adaptarse. De acuerdo
con Marques (2024), una marca que sea percibida como innovadora y moderna resultara
mas atractiva, y, en consecuencia, tendra una mayor probabilidad de ser considerada por
un numero creciente de consumidores como una opcion primordial para la formacion

académica.

Marques (2024), en su obra titulada E/ rebranding y su importancia en las marcas
de instituciones de educacion superior, subraya que la esencia de este proceso radica en
la construccion de una relacion duradera con el estudiante, fundamentada en la confianza.
Esto implica el establecimiento de conexiones emocionales que reflejen los valores y la
filosofia de la institucion, asi como la creacion de experiencias significativas que

trasciendan el aula y las metodologias propuestas. En concordancia con esta perspectiva,
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Romero (2021) sostiene que, en los procesos de rebranding universitario, la tarea no se
limita a modificar el logotipo o la paleta de colores de la institucion, sino que consiste en
edificar una experiencia educativa inica y memorable que deje una impresion perdurable

en la comunidad educativa.

En funcién de lo anterior, es imperativo que la institucion mantenga una
conciencia plena sobre los elementos a su disposicion, los cuales deben ser objeto de
intervencion o modificacion. Estos elementos pueden provenir de la direccion estratégica
de la organizacién o manifestar una necesidad de permanecer relevantes en la vida de sus
diversas audiencias. Segiin Higuerey (2018), en su analisis publicado en un blog, el
branding universitario o la construccién de marca en instituciones educativas obedece a
varios propositos. Entre estos, se destaca la necesidad de suscitar estimulos en el publico
objetivo a través de experiencias en lugar de simplemente ofrecer servicios, asi como
incrementar el valor de la marca, un aspecto fundamental que refleja el posicionamiento

de la marca en un segmento de mercado especifico.

Las universidades que se atreven a adoptar enfoques diferenciados, que se
comprometen con el cambio y la adaptacion, son las que efectivamente logran dejar una
huella duradera. No se trata meramente de realizar cambios superficiales, sino de
evolucionar con un proposito definido, una vision articulada y una comprension profunda
de las necesidades y deseos de los estudiantes en un mundo en constante transformacion

(Néfiez, 2023).
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Lo anterior sugiere que, a pesar de que las instituciones de educacion superior
puedan aparentar tener un publico similar, cuentan con la capacidad de diferenciarse y

destacarse en un entorno competitivo.

En resumen, las universidades se encuentran inmersas en una variedad de
transformaciones que abarcan la personalizacion educativa, contenidos innovadores y
metodologias avanzadas, asi como el aprendizaje virtual. Estas caracteristicas los
posicionan como instituciones de caracter global. Por lo tanto, se establece que “la
personalizacion se ha convertido en el ntcleo del marketing educativo, permitiendo a las
instituciones adaptar sus mensajes a cada estudiante de manera individual, lo que hace

que la comunicacion sea mas significativa y efectiva” (Engel y Coll, 2022, p. 225).

Asimismo, es fundamental considerar un cambio que trasciende lo meramente
visual. En este contexto, “el ADN de la marca es la base fundamental de su estructura
genética, lo que determinard su modo de actuar, sus virtudes y sus propias necesidades”
(Orozco Toro & Ferré Pavia, 2012, p. 58). Esta esencia constituye la fuerza que sostiene
la marca y se refiere a los elementos intangibles que guian el comportamiento de la
organizacion. Por tanto, la identidad y la imagen representan dos elementos esenciales de
la marca, pero estos, como mencionan Orozco Toro y Ferré Pavia (2012), solo se vuelven
realmente perceptibles cuando se crea el producto y existe un elemento marcario, algo

que el publico reconozca y que sea un elemento con el que cree un lazo.

En el ambito de la identidad de marca se identifican simbolismos e intangibles que

son cruciales para la configuracion del ADN de la marca. Entre estos elementos se
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destacan factores como el logotipo, la comunicacion, las acciones y los productos, entre
otros aspectos significativos. “Cuanto mas claras estén esas caracteristicas en el momento

de crear la marca, més coherentes seran para el cliente” (Vinatea, s.f).

Motivaciones

Segun Santrock (2002), citado por Naranjo (2009, p. 153), existen diferentes tipos
de motivaciones que se pueden clasificar en tres dimensiones: la conductista, que pone
énfasis en las recompensas; la humanista, que se centra en las capacidades del individuo;
y la cognitiva, que resalta el poder del pensamiento. Desde la perspectiva conductista, el
autor subraya que las recompensas, ya sean positivas o negativas, desempenan un papel
crucial en el proceso de toma de decisiones y en la modelacion del comportamiento del
consumidor. Una persona consciente de que una accion resulta en una gratificacion tiene
mayor probabilidad de adoptar dicha accidén en comparacion con aquellas actividades que

son percibidas como perjudiciales y que implican un castigo.

Las conductas reforzadas pueden, efectivamente, influir en la accion del individuo
conforme se pretende. Aqui el refuerzo debe darse seguido de la accidon para permitir que
la conducta se mantenga, pero es importante seleccionar los motivadores adecuados para
tener las respuestas deseadas (Naranjo, 2009, p 156). En este contexto, recompensas que
sean pertinentes para el comportamiento que se desea modelar o la accion que se espera

que el consumidor efectue.
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Por otro lado, se presenta la perspectiva humanista, que se centra en las
capacidades inherentes para alcanzar objetivos deseados. Esta perspectiva incluye la
teoria de las necesidades, que segun Naranjo (2009), derivada de la pirdmide de
necesidades formulada por Maslow, sugiere que el acceso a necesidades superiores
depende de la satisfaccion de las necesidades basicas. Conforme indica Naranjo (2009),
“una vez que un conjunto de necesidades ha sido satisfecho, estas dejan de funcionar

como motivadores” (p. 157).

En lo que respecta al ambito cognitivo, la teoria subraya que este aspecto puede
considerarse como uno de los mas cruciales, puesto que a través del pensamiento se otorga
significado e importancia a la informacion proveniente del entorno, de la cual dispone el
individuo (Naranjo, 2009). De este modo, permite establecer prioridades en funcioén de
su deseo o necesidad, dado que el pensamiento orienta la motivacion. Por citar algunos
ejemplos, aqui se abordan todos los aspectos relacionados con las concepciones de éxito

y fracaso, logros, expectativas y metas.

En resumen, la motivacion se da por el valor que el individuo de al resultado de
su esfuerzo. De acuerdo con lo anterior, “si una persona no se siente capaz, piensa que el
esfuerzo realizado no va a tener repercusion o no tiene interés por la tarea, no tendra

motivacion para llevarla a cabo” (Naranjo, 2009, p. 161).
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Sentimientos y conexiones emocionales: una relacion entre consumidor y marca

En la actualidad, las marcas han evolucionado mas alla de la simple transaccion
comercial, buscan establecer conexiones significativas con los consumidores, inserciones
en la conciencia del cliente y una permanencia sostenida en su preferencia. Las dinamicas
sociales contempordneas han llevado a estas marcas a redefinir sus paradigmas,
sobresaliendo en aspectos que, en muchos casos, no son tangibles. En este contexto, el
usuario juega un papel fundamental en el cambio, buscando ser reconocido y validado en
sus necesidades. Esto implica que las marcas, al adoptar este enfoque, tienen la

posibilidad de fidelizar a sus consumidores.

Este proceso de cambio se encuentra respaldado por lo dicho por Duque y Ramos
(2023), quienes argumentan que las emociones sobrepasan el componente racional, y es
algo de lo que se deben valer las marcas para generar conexiones con sus consumidores
y propiciar la toma de decisiones de compra de manera mas inmediata. Este planteamiento
es relevante, dado que las emociones juegan un papel determinante en la conducta del

consumidor.

La creciente exigencia de los clientes hacia las marcas se ha traducido en una
demanda de experiencias ademas de productos. Este fendmeno resalta la importancia de
comprender las expectativas, percepciones y emociones que los consumidores asocian a
las marcas (Larregui, 2019, p. 272). Como resultado, la lealtad del cliente hacia una marca
puede manifestarse de manera auténtica. Dicho comportamiento, mediado por la lealtad,

a menudo se origina en motivaciones individuales que pueden generar un compromiso
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significativo, considerado uno de los aspectos estratégicos actuales para las marcas. De
esta manera, las empresas pueden continuar desarrollando experiencias, emociones y

sentimientos que trascienden las caracteristicas de sus productos o servicios.

El compromiso del usuario con una marca se puede conceptualizar desde dos
dimensiones: el “compromiso afectivo” y el “compromiso de continuidad” Maheshwari,
Lodorfos & Jacobsen, 2014, p 15). El compromiso de continuidad es particularmente
relevante, ya que refleja la libertad del consumidor, dado que se fundamenta en emociones
como el sentido de pertenencia y el respeto hacia la marca (Larregui, 2019, p 273). De
esta forma, es posible inferir que un consumidor puede desarrollar un nivel de
compromiso que lo lleve a continuar su relacion con la marca, incluso sin que esta realice
esfuerzos adicionales para mantenerlo. Este fenomeno trasciende lo racional y funcional,
lo que resalta la importancia de que las marcas consideren los aspectos emocionales para

crear y sostener valor en la relacion con el consumidor.

Se entiende que, en la medida en que las personas desarrollan un sentimiento de
apego, el lazo emocional se manifiesta en sentimientos, pensamientos y conductas
especificas hacia el objeto de su afecto (Mugge, Schifferstein y Schoormans, 2007;
citados por Larregui, 2019, p. 273). En este contexto, la marca debe tener la capacidad de
provocar y generar ese lazo emocional, trabajando activamente para que no se produzca
su ruptura. Este proceso se lleva a cabo a través de experiencias, como se menciond

anteriormente, y también mediante la comunicacion, enfocandose no solo en los atributos
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primer acercamiento con el usuario.
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3. Marco Referencial
Casos de éxito de rebranding universitario en el mundo
Universidad de California UC

La Universidad de California, que cuenta con 10 campus distribuidos a lo largo
del Estado de California, se clasifica entre las instituciones educativas mas prestigiosas
de Estados Unidos. En el afio 2012, tras haber mantenido su emblematico logotipo desde
su fundacion en 1868, la UC decidi6 emprender un ambicioso proceso de rebranding total.

Entre los aspectos considerados en esta transformacion se destacan los siguientes:
Logotipo

El logotipo anterior, caracterizado por un escudo tradicional, fue sustituido por un
disefio mas simplificado y contemporaneo. Segiin Marques (2024), esta actualizacion
perseguia la creacion de una imagen renovada, mas alineada con las tendencias

contemporaneas. La intencion era proyectar un concepto mas fresco y atractivo.

Figura 3. Logo anterior y logo actualizado de la Universidad de California

Fuente: Brandemia, 2024; citado por Marques, 2024, p. 52.
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Figura 4. Elementos graficos del nuevo slogan de la Universidad de California

T

Fuente: Brandemia, 2024; citado por Marques, 2024, p 56.

El nuevo eslogan incorpora “lineas coloridas que simbolizan los rayos de luz
presentes en el antiguo logotipo” (Marques, 2024, Pag. 56). Este elemento busca
introducir dinamismo en la identidad visual de la universidad. Ademas, la eleccion de
esta paleta de colores cumple la funcién de servir como un simbolo identificador para los

10 campus de la universidad en California.

Figura 5. Variaciones en la aplicacion del logo actual de la Universidad de

California
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Fuente: Brandemia, 2024; citado por Marques, 2024, p. 58.
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Propuesta de valor

Este elemento fue fundamental en el proceso de rebranding de la Universidad de
California. La institucion reconociéo y reafirmo sus fortalezas, enfocandose en la
promocion de su excelencia académica, la investigacion de vanguardia y su rol como lider
en innovacidn y avance tecnologico (Marques, 2024, p. 53). A partir de este enfoque, se
comenzo a destacar tanto a los egresados como a los alumnos, subrayando sus fortalezas

individuales y los logros alcanzados durante su trayectoria en la UC.

Comunicacion efectiva

En funcién de los cambios implementados, la UC adoptdé una estrategia de
comunicacion multiplataforma dirigida a dar a conocer estas novedades entre sus
audiencias. En primer lugar, se llevo a cabo una actualizacién de su sitio web oficial,
dotandolo de un disefio contemporaneo y de una estructura mas accesible, en la que se
resaltaban las historias de éxito y los avances en investigacion (Marques, 2024, p. 53).
Posteriormente, la institucion ampli6é su presencia en redes sociales con el objetivo de
generar interaccion y recibir retroalimentacion de la audiencia, alcanzando asi un publico

mas amplio.

El rebranding de la Universidad de California se destaco por su eficacia en el
aumento de la visibilidad y el reconocimiento mundial de la instituciéon. La
implementacion de un nuevo logotipo y una estrategia de comunicacion definida fueron

factores clave que contribuyeron a posicionar a la UC como una institucién educativa de
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alta calidad, particularmente atractiva para estudiantes de diversas nacionalidades.
Ademés, este proceso de rebranding fortalecio la identidad institucional y consolidé su

reputacion como lider en la educacion superior y la investigacion (Marques, 2024, p 54).

New York University

Esta universidad, reconocida ampliamente en los Estados Unidos, expandio su
alcance al establecer una sede en Medio Oriente, especificamente en Abu Dabi. Este
movimiento implicé un cambio notable en su imagen grafica, incorporando elementos
culturales propios de la region y buscando resonar con las motivaciones de su publico
objetivo en esa area geografica. El objetivo era lograr que una marca extranjera se
percibiera como cercana y relevante para la comunidad local. Los cambios propuestos se
hicieron evidentes en las portadas de textos internos y académicos, asi como en los

boletines de inscripciones.

Figura 6. Rebranding de la Universidad de Nueva York con elementos culturales
del Medio Oriente
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Fuente: Pentagram. 2025 [afio de consulta].

De Mejorando.la a Platzi

Este caso es uno de los ejemplos mas fascinantes de rebranding. La asociacion
entre Mejorando.la y lo que hoy se conoce como Platzi no es inmediatamente evidente,
lo cual refleja el inicio de este destacado proyecto de educacion virtual, pionero en la

iniciativa de Freddy Vega y Christian Van Der Henst.

Esta startup se origind con el nombre de Mejorando.la y a principios de 2015 se
asocid con una aceleradora reconocida internacionalmente, denominada Y Combinator.
Segtin Carlos Jiménez, diseiiador del logo actual de la marca, “uno de los problemas mas
significativos que encontraron fue el nombre. Era muy espaiol, presentaba dificultades
para ser pronunciado en otros idiomas, y si no se tenia conocimiento previo de la marca,
no transmitia gran informacidn sobre su esencia” (Platzi Team, 2020). Este diagndstico

evidenci6 la necesidad de realizar un cambio en la identidad de la marca, que abarc6 no

34



solo aspectos graficos, como se ha ejemplificado anteriormente, sino también la

denominacion de la misma.

Jiménez (2020) sefiala que "Platzi era el nombre con el que se referian a la
plataforma de forma independiente, mientras que Mejorando.la se utilizaba como el
nombre de la empresa en su totalidad". Por lo tanto, decidieron optar por el nuevo nombre,
que se percibia como mas sonoro y adecuado en cualquier idioma, y que ya habia

comenzado a lograr un cierto grado de posicionamiento en el mercado.

La figura presentada ilustra el proceso inicial de esbozo (sketching) realizado para

el cambio del logo.

Figura 7. Sketch inicial del cambio de logo de Platzi

Fuente: Platzi Team, 2020.
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Finalmente, en la figura se exhibe el logo definitivo, el cual conserva elementos

del disefio original.

Figura 8. Logo anterior y actual de Platzi, incluido su cambio de nombre

mejorando.la PlatZi

Fuente: (Platzi Team, 2020)

A pesar de que este cambio representa un riesgo significativo, ya que la
modificacion del nombre implica comenzar de nuevo en diversos aspectos, la marca
decidio conservar ciertos elementos que podrian seguir generando asociaciones con ella.
El equipo de Platzi enfatiza que, en relacion con la eleccion del color, optaron por
mantener el verde, dado que por lo general se tiende a asociar con crecimiento, naturaleza
y lo organico (Jiménez, 2020). Sin embargo, en el contexto de Platzi, esta eleccion esta

mucho mas conectada con la nocidon de crecimiento.

Este cambio no se limitd Uinicamente a la utilizacion de conceptos graficos y
visuales; la marca sostiene que todas estas modificaciones reflejan de manera
significativa los grandes objetivos y valores de la empresa, tales como la construccion de

comunidad, la diversidad y la capacidad de adaptacion constante (Platzi Team, 2020).
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UOC Universitat Oberta de Catalunya

Esta institucion universitaria cuenta con mas de 20 afos de trayectoria en la
educacion virtual. En afios anteriores fue reconocida como uno de los referentes de la
UPB en esta modalidad educativa, y en colaboracion desarrollaron un programa de

maestria impartido a través de su plataforma de e-learning.

Este caso de rebranding se origind debido a un cambio estratégico; “la UOC
decidio reorganizar su estructura de marca para otorgar a las distintas areas de la
universidad su propia posicion dentro de un ecosistema de marca compartida” (Mucho,

2016).

En este sentido, Mucho (2016), la agencia especializada en disefio, creatividad y
branding responsable de este proceso de transformacion senala que se solicito la creacion
de una arquitectura de marca que reflejara una personalidad distintiva, permitiendo que
cada area de la institucion se interpretara como unica, pero al mismo tiempo coherente
dentro del marco de la marca de la UOC. Esta estrategia tenia como objetivo posicionar
a la UOC como una institucion global y dinamica, capaz de atraer tanto a individuos con
experiencia en el ambito digital y de e-learning, como a aquellos sin tales antecedentes.
Por ende, se llevaron a cabo diversas variaciones a partir del disefio de la marca matriz,
las cuales demostraron ser flexibles y dieron lugar a la coincidencia de que las letras U y
C pudieran formarse cortando la letra O (Mucho, 2016), lo que facilité el dinamismo que

se perseguia en la nueva identidad visual.
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En la siguiente figura se observa el proceso de aplicacion del logo en versiones

anteriores y posteriores luego del rebranding.

Figura 9. Aplicacion del logo de 1a UOC y sus versiones anteriores y posteriores al

rebranding
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Fuente: Mucho, 2016.

Los ajustes implementados no solo implicaron cambios visuales, sino que la marca
también desarroll6 un lenguaje acustico distintivo que acompanaba al logo en sus diversas
presentaciones audiovisuales. Asimismo, se disefiaron tipografias exclusivas que

subrayaban la importancia de generar elementos diferenciadores tinicos.

Figura 10. Tipografias creadas por la UOC
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UOoC Sans Bold Italic
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Fuente: Mucho, 2016.
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En las figuras siguientes se presentan otros ejemplos del rebranding, que incluyen
el diseno del sitio web y el estilo fotografico, los cuales reflejan el concepto de dinamismo

y flexibilidad de la marca.

Figura 11. Redisefio sitio web UOC

Fuente: Mucho, 2016

Figura 12. Coloracion y manejo fotografico de la UOC

Fuente: Mucho, 2016
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4. Aspectos metodologicos

4.1. Tipo de estudio

Este estudio adopta un enfoque exploratorio y cualitativo, dado que examina un
fenomeno que, al menos en términos de percepciones a nivel de rebranding en
instituciones educativas, a pesar de la proliferacion de estudios, no ha sido lo
suficientemente investigado. Es fundamental abordar esta tematica desde esta
perspectiva, ya que la percepcion es inherentemente subjetiva y estd fuertemente
influenciada por experiencias individuales. Esto permite una exploracion mas profunda
de los significados involucrados. Como sefiala Corona (2018), este enfoque “proporciona
una mayor comprension, significados e interpretacion subjetiva” (p. 71) respecto a lo que
se estudia, contribuyendo significativamente a una experiencia genuina “de los hechos en
su estado natural, tal como son percibidos” (Sanchez; citado por Corona, 2018, p. 71).
Este planteamiento inicial es crucial para identificar oportunidades de investigaciones

futuras en la universidad relacionadas con la marca.

Desde la organizacion, se ha observado una carencia de informacion pertinente
sobre este tema, evidenciando areas completamente desconocidas. Hasta la fecha, no se
ha realizado un estudio que aborde las percepciones ni los procesos de rebranding en la
UPB, presentandose asi una oportunidad valiosa para profundizar en aspectos de la marca

que aun no han sido examinados.
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4.2. Recoleccion de datos

Las fuentes primarias de esta investigacion comprenden a estudiantes de pregrado
que se encuentran entre séptimo y décimo semestre, asi como expertos en marca con
formacion de maestria y doctorado en universidades nacionales e internacionales y con
amplios conocimientos en la marca UPB gracias a su rol como docentes de publicidad,
marca y consumidor en la institucion. En cuanto a las fuentes secundarias, se recurre a

literatura académica y referencias relacionadas con tendencias actuales.

4.3. Herramientas e instrumentos

Para llevar a cabo esta investigacion cualitativa se dispone de diversas
herramientas para la recopilacion de informacion. Se realizaron grupos focales con
expertos en branding y entrevistas semiestructuradas a estudiantes de séptimo a décimo
semestre. Esta metodologia resulta crucial, ya que se considera “eficaz para desentrafiar
significaciones elaboradas por los sujetos mediante sus discursos, relatos y experiencias”
(Troncoso y Amaya, 2017, p 329). En el contexto de las percepciones, es fundamental
comprender las significaciones y configuraciones que surgen en este grupo en relacion

con la marca UPB, como se menciond en el apartado referencial.

Los grupos focales se llevaron a cabo con técnicas proyectivas, orientados a
expertos en marca. Estas metodologias permiten, como se menciona en el trabajo de
Sneiderman (2011), acceder a la operacionalizacion de ciertos constructos teéricos que,

de otro modo, resultarian intangibles. Asimismo, facilitan la revelacién de aspectos que
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podrian no ser evidentes en entrevistas individuales, permitiendo la exploracion de otras

dimensiones como actitudes y emociones.

Entre las técnicas proyectivas a implementar, destaca la personificacion para
entender las emociones que evoca la marca UPB cuando esta es conceptualizada como
una persona. Esta metodologia es de particular relevancia, ya que permite “explorar como
los participantes perciben y se relacionan con productos, marcas o ideas” (Perplexity,
2024, s. p.). Asimismo, la informacidn recogida a través de esta técnica proporciond
valiosos datos que podran ser contrastados con el arquetipo actual, evidenciando la

coherencia comunicativa de la marca.

Finalmente, para la obtencion de datos y detalles que enriquecieran la
investigacion y el cumplimiento de los objetivos se empled la herramienta de eye
tracking, ampliamente utilizada en estudios sobre la “visibilidad de marca y producto, la
percepcion de materiales visuales o audiovisuales, y las jerarquias de estimulos en
contextos reales” (Dartmouth, 2018; citado por Bautista y Castro, 2023, p. 4). Para
analizar imagenes promocionales UPB, y desde los mapas de calor, mapas de opacidad y
rastreo ocular, dar cuenta de la fijacion visual de los participantes y qué estimulos fueron

mas fuertes a nivel perceptual.

4.4. Criterios de muestreo

Se utiliz6 una muestra finita, abordada desde un enfoque cualitativo mediante un

muestreo aleatorio simple, lo que asegur6 la imparcialidad del estudio y la obtencion de
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resultados libres de sesgos sistematicos, dado que la investigadora es integrante de la

organizacion.

La poblacion de estudio incluyd expertos en branding con formacidon de maestria
y doctorado de diferentes universidades nacionales e internacionales, conocedores de la
marca UPB por su vinculo docente con la institucion en temas de marketing y

consumidor, y estudiantes de pregrado de séptimo a décimo semestre.

En relacion con los participantes y la muestra, se ha determinado un total de 25
individuos. Dado que esta investigacion tiene un enfoque cualitativo, se emplearon
diversas técnicas de recopilacion de informacion y se cumplié con indice de saturacion

de datos, con la distribucion de las cuotas establecidas de la siguiente forma:
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Grupo total de la muestra: 25 personas

Entrevistas Ejercicio con Eye Tracker y
semiestructuradas a entrevistas complementarias a
estudiantes de 7mo a Estudiantes de 7mo a 10mo

10mo semestre semestre
8 8

Grupo focal 1 expertos en | Grupo focal 2 expertos en

branding branding

5 4

4.5. Diseno del analisis

Se llevo a cabo una codificacion basada en la transcripcion de entrevistas
semiestructuradas y grupos focales, lo que permitié identificar en qué categorias de

analisis se vinculaba cada testimonio.

El procesamiento de los datos recopilados se realizo utilizando la herramienta
Atlas TI, que facilit la asignacion de categorias, conceptos o etiquetas a segmentos de

informacion relevantes para los objetivos de investigacion (Atlas.Ti, s.f.).
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5. Aspectos Eticos

Esta investigacion se desarrollo siguiendo los principios del Codigo Internacional
ICC/ESOMAR, garantizando el respeto por la integridad de los participantes, su derecho
ano participar o a retirarse en cualquier momento, y la confidencialidad de la informacién

recolectada.

Cada persona entrevistada firmé un consentimiento informado en el que se
explicaba el proposito académico del estudio, el uso exclusivo de los datos para fines

investigativos y la autorizacion para grabar la conversacion.

Los datos fueron almacenados de forma segura y utilizados unicamente con fines

académicos.
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6. Presentacion y Analisis de Resultados

Este apartado expone los hallazgos fundamentales derivados del anélisis
cualitativo de la informacion recabada a través de entrevistas y grupos focales. Ademas,
se presentan los resultados obtenidos a partir del examen de los diferentes ejercicios
realizados con el eye tracker. Los verbatims empleados como soporte analitico fueron
seleccionados en razdn de su alto valor para la investigacion y se agruparon conforme a
la afinidad con cada categoria de anélisis. La descripcion completa de las entrevistas, que
incluye el perfil de cada participante y sus respuestas textuales, estd disponible en los

anexos de este documento.

Codificacion de informacion

Con el proposito de organizar el material e identificar categorias fundamentales,
asi como patrones emergentes, sin comprometer la identidad de los participantes
involucrados en el estudio, se ha establecido el siguiente sistema de codificacion de la

informacion.

Tabla 1. Codificacion de informacion

Codificacion Entrevistado
EE1 Estudiante Entrevistado 1
EE2 Estudiante Entrevistado 2
EE3 Estudiante Entrevistado 3
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EE4 Estudiante Entrevistado 4
EES Estudiante Entrevistado 5
EE6 Estudiante Entrevistado 6
EE7 Estudiante Entrevistado 7
EES8 Estudiante Entrevistado 8
ET1 Estudiante Eye Tracking 1
ET2 Estudiante Eye Tracking 2
ET3 Estudiante Eye Tracking 3
ET4 Estudiante Eye Tracking 4
ET5 Estudiante Eye Tracking 5
ET6 Estudiante Eye Tracking 6
ET7 Estudiante Eye Tracking 7
ETS8 Estudiante Eye Tracking 8
GF1 Experto Grupo Focal 1
GF2 Experto Grupo Focal 2
GF3 Experto Grupo Focal 3
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GF4 Experto Grupo Focal 4
GF5 Experto Grupo Focal 5
GF6 Experto Grupo Focal 6
GF7 Experto Grupo Focal 7
GF8 Experto Grupo Focal 8
GF9 Experto Grupo Focal 9

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Partiendo del objetivo general de esta investigacion, que consiste en comprender
las percepciones de los estudiantes de pregrado de la UPB y de los expertos en branding
en relacidon con el rediseno visual de la marca de la institucion en 2021, asi como las
emociones asociadas a este cambio de imagen, los hallazgos revelaron diversas
percepciones que se traducen en dos posturas particulares. Por un lado, los estudiantes
destacaron la necesidad del rebranding para alcanzar nuevas generaciones, renovar la
imagen de una marca de larga data y revitalizarse tras mas de ocho décadas de una imagen
estatica y formal. Estas posturas fueron ampliamente verificadas a través de tres analisis
realizados con la herramienta Eye Tracker: el mapa de calor, el mapa de opacidad y el
rastreo ocular. Por otro lado, los expertos en branding sefialaron que el rebranding carece

de una fuerza comunicativa integral que realmente lo valide, ya que sostienen haber
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observado Unicamente cambios superficiales, sin modificaciones en aspectos

fundamentales como la identidad, los valores y la personalidad de la marca.

Los hallazgos obtenidos permiten responder a este objetivo considerando la
diversidad de percepciones identificadas, asi como las emociones y sentimientos que
suscita la discusion en torno a este cambio visual, un aspecto que no habia sido examinado

previamente en la UPB.

Con el fin de abordar de manera exhaustiva el cumplimiento de este objetivo junto
con los restantes objetivos especificos, a continuacion, se detallan las categorias de

analisis y los hallazgos correlacionados a estas.

Categorias de analisis

Cada categoria se encuentra intrinsecamente vinculada a los objetivos
establecidos en esta investigacion. La informacion recolectada durante el trabajo de

campo ha reforzado dichas categorias y su relevancia dentro del 4ambito de estudio.

Objetivo 1. Identificar los elementos primarios de marca implementados por la

UPB en su rebranding en 2021 y su estrategia para comunicarlos.
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Tabla 2. Rebranding, hallazgos y verbatims relevantes

Categoria de Hallazgo Verbatim
analisis
El rebranding deberia | “Este cambio deberia haber sido un evento
tener impacto mas | monumental, no un simple cambio de logo”
alla del logo GFl1
Se espera innovacion | “Si la universidad quiere ser vista como
y coherencia innovadora, necesita un rebranding que lo
Rebranding respalde” GF3

Cambio estético no

es suficiente

“El rebranding puede atraer a nuevos
estudiantes, pero debe ser mas que un

cambio estético” EE2

Necesidad de
evolucionar frente al

entorno

“La universidad se estaba quedando atrés, y
este cambio era necesario para no parecer

un colegio” EE7

Debe acompanarse

de una estrategia

“El rebranding debe ir acompafiado de una
estrategia clara, no solo de un nuevo logo”

ET1

Desconexion con la

historia institucional

“El rebranding debe conectar con la historia

de la universidad, no romperla” EE6

Debe ser gradual y

planificado

“Un rebranding exitoso debe ser gradual y

bien comunicado” GF6

Debe reflejar esencia

institucional

“El branding debe reflejar la esencia de la

universidad, no solo su estética” GF3
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Hace la universidad | “El rebranding puede hacer que 1la
mas atractiva universidad se vea mas atractiva para los

nuevos estudiantes”’EE2

Busca resonar con | “La universidad necesita un branding que

nuevas generaciones | resuene con las nuevas generaciones” EE7

Rebranding en Imagen acogedora | “El branding actual es mdas acogedor y

el contexto | ¢ mo factor positivo | calido, lo que atrae a mas estudiantes” ET1
educativo
Evitar mensajes | “El branding debe ser coherente y no
contradictorios generar confusion entre los estudiantes”
GF1

Conexion con la | “El branding debe conectar con la historia y

historia universitaria | la tradicion de la universidad”

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Esta tabla resalta las citas mas significativas que sintetizan los hallazgos
pertinentes en relacion con el primer objetivo especifico de la investigacion. Los
estudiantes entrevistados manifestaron una clara comprension de los elementos visuales
que integran el proceso de rebranding de la UPB. Estos responden de manera positiva al
reconocimiento del logotipo y de la paleta de colores primaria, sefialando que una amplia
mayoria considera que la universidad ha comunicado adecuadamente esta transformacion
reciente. Sin embargo, esta percepcion no es compartida por los docentes expertos en
branding, quienes argumentan que la institucion ha centrado su atencion exclusivamente

en los aspectos visuales, omitiendo la implementacion de una estrategia robusta. De ser
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el caso que esta estrategia exista, se evidencia un error en su comunicacion, ya que no se
establece con claridad el proposito superior ni la nueva identidad de marca, considerando
elementos fundamentales como los valores, el arquetipo y otros aspectos que trascienden
el diseno del logo. A este respecto, una de las entrevistadas enfatiz6 que “el branding
debe ser una herramienta para comunicar los valores de la universidad” (GF3), sefialando
que este enfoque no se esta materializando o que, en su defecto, carece de la robustez
suficiente para influir en la comunidad interna (empleados, docentes y estudiantes) y

externa (proveedores, aliados, usuarios potenciales, padres de familia).

Adicionalmente, los estudiantes enfatizan que el proceso de rebranding de la
institucion encapsula la imperante necesidad de conectar de manera efectiva con nuevas
generaciones. Por ello, la difusién de esta renovada "personalidad de la marca" se torna
fundamental, dado que la transformacién no puede limitarse a una mera alteracion de

colores y disefios.

Objetivo 2: Categorizar las percepciones de los estudiantes de la UPB y expertos

en branding previas y posteriores al redisefio visual de la institucion.

Tabla 3. Percepciones, hallazgos y verbatims relevantes

Categoria de analisis Hallazgo Verbatim

Cambio de | “Al inicio, el nuevo logo me
percepcion con el | parecia un desastre, pero
tiempo ahora lo veo como un simbolo

de modernidad” EE1
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Percepcion

Orgullo
relacionado con la

imagen visual

“El logo es tan llamativo que
me siento orgulloso de

presumir que estudio en la

UPB” EE2

Modernidad como

valor apreciado

La nueva imagen es tan
impactante que me hace sentir
que estoy en una universidad

de vanguardia” ET1

Percepcion anterior
negativa con

respecto al disefo

“La universidad se estaba
quedando atras, y este cambio
era necesario para no parecer

un colegio” EE7

Confusion por | “La confusion entre los dos
coexistencia de | logos es un caos que no se
logos puede permitir en una

institucion de prestigio” GF3
Confusiéon por | “No entiendo por qué
duplicidad de | coexisten dos logos; eso solo
identidad genera ruido y confusion”

GF1

Critica por falta de

renovacion real

“Este no es un rebranding, es
un intento fallido de refrescar

la imagen” GF2
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Ruptura con el | “El nuevo logo representa una
pasado genera | ruptura con el pasado que
conflicto muchos no estan listos para

aceptar” EE6

Sorpresa inicial sin | “La primera impresion fue de
valoracion positiva | sorpresa, pero no

necesariamente positiva” GF6

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Esta tabla muestra los hallazgos mas significativos en relacion con la percepcion
que los entrevistados tienen de la Universidad Pontificia Bolivariana (UPB) antes y
después de su rebranding. Se resalta la transformacion gradual en la percepcion a lo largo
de los cuatro afos que ha estado vigente la imagen actual, la cual ha evolucionado de ser
una barrera al cambio, atribuida por algunos a la falta de expectativas y comunicacion
previa, a ofrecer una comprensiéon mucho mas amplia respecto a las justificaciones de
este redisefio visual. Asimismo, se reconoce la relevancia de dicho redisefio y la
oportunidad que representa frente a la apertura hacia nuevas generaciones. Los
estudiantes entrevistados, quienes tuvieron la oportunidad de evaluar retrospectivamente
ambas representaciones visuales de la institucion, reportan que el cambio ha sido radical,
impactante y de alta recordacion. Esta percepcion se contrasta con los resultados

obtenidos mediante la prueba de mapa de calor, que evidencia los elementos mas
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relevantes que los estudiantes atribuyen a la imagen actual en comparacién con la imagen

anterior a 2021.

Figura 13. Mapa de calor ET1

Universidad

Pontificia P
Bolivariana m

Maest: N
Gestion Humana para
Organizaciones Saludables

Fuente: Resultados prueba de mapa de calor ET1, 2025.

La representacion visual resalta la fijacion ocular del estudiante en la imagen
situada a la izquierda (rebranding), dirigiendo su atencion a elementos como el logotipo
y las tipografias, especialmente aquellas de mayor tamafio. La imagen en cuestion ocupa
un rol secundario, indicando que los componentes caracterizados por un mayor colorido
y contraste captan mas efectivamente la atencion del observador. La pieza ubicada a la
derecha, correspondiente al branding de 2019, no suscita un interés significativo en este
estudiante, quien, en una entrevista posterior, manifestd6 que carece de una paleta de
colores atractiva y que, a su vez, los espacios en blanco provocan vacios notables,

disminuyendo la motivacion para fijar la mirada en dicha pieza.
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Figura 14. Mapa de opacidad ET1

Fuente: Resultados prueba de opacidad ET1, 2025.

El mapa de opacidad del estudiante destaca los puntos de atencion donde su
mirada y procesos cognitivos se concentraron, relegando la pieza de la derecha a un estado
casi imperceptible. Al analizar los patrones de atencion, se evidencia que el fondo
coloreado desempefia un papel prominente como ancla, orientando al usuario hacia los
elementos clave que la marca desea que sean identificados, en este caso, los textos y el

logotipo.
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Fuente: Resultados prueba de rastreo ocular ET1, 2025.

El rastreo ocular de este estudiante revela que el logotipo fue uno de los primeros
elementos que atrajo su atencion, y que focalizo repetidamente en dicho punto. Es notable

como, en diversas ocasiones, observo los elementos tipograficos.

Si bien la mayoria de los entrevistados coinciden en que este cambio ha sido
bastante positivo, evidenciando que el logo demuestra modernidad y actualidad, dos de
los participantes manifestaron su preferencia por no ver este disefio en sus diplomas de
grado u otros documentos formales institucionales. Argumentan que este nuevo logo resta
importancia y seriedad a los distintivos de la institucion, y expresan su deseo de conservar
el escudo en contextos formales. Al indagar sobre el significado que atribuyen a dicho
escudo, sostienen que representa tradicion, trayectoria y sabiduria, especialmente por lo

que simbolizan las letras alfa y omega (principio y fin) en el contexto de la Universidad
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Pontificia Bolivariana (UPB). Sin embargo, es relevante sefalar que ninguna de las
observaciones realizadas mediante el ejercicio de Eye Tracker evidenci6 fijacion visual

en el escudo, ubicado en la esquina inferior derecha.

Figura 16. Mapa de calor ET4

' »
UPD

POSERADOS 2024

FoinLimites

Fuente: Resultados prueba de mapa de calor ET4, 2025.

Este caso adicional ilustra la atencion particular de la estudiante hacia aspectos
poco convencionales de una pieza promocional, desestimando elementos caracteristicos
del rebranding, como el logo, que no obtuvo ni un solo punto focal. Asimismo, el texto

inicial en color blanco carecid de relevancia visual.
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Figura 17. Mapa de calor ET4 — Imagen 2019
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Fuente: Resultados prueba de mapa de calor ET4, 2025.

En esta imagen, que corresponde a lineamientos previos al rebranding, tampoco
se observa fijacion en el logo (escudo), y la estudiante nuevamente dirige su mirada hacia

otros elementos no protagonicos del disefio o de la informacion presentada.

Por su parte, los expertos en branding mantienen una perspectiva diferenciada en
términos de percepcion, en la cual muchos consideran inapropiado que coexistan el logo
anterior (escudo) y el logo actual (letras UPB). "No comprendo por qué coexisten dos
logos; esto unicamente genera ruido y confusién" establece GF1. Este experto sostiene
que un rebranding debe realizarse de manera integral, abandonando elementos previos de
la marca e incorporando nuevos aspectos para su posicionamiento. De lo contrario, la

marca estaria llevando a cabo un simple refresco de imagen, lo cual podria resultar
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innecesario, ya que la universidad habria podido optar por un refresco adaptando el
escudo en lugar de crear un logo completamente nuevo. Esta postura es respaldada por
otro de los expertos, quien afirma que "esto no es un rebranding, es un intento fallido de

actualizar la imagen" GF2.

En relaciéon con la imagen institucional, diversos expertos sostienen que la
percepcion puede verse de manera favorable entre estudiantes de educacion secundaria
que se encuentran en proceso de admision a la universidad, asi como entre los estudiantes
de pregrado actuales. Sin embargo, esta percepcion no se extiende necesariamente a
personas mayores que han estado inmersas en la tradicion que ha simbolizado la
Universidad Pontificia Bolivariana (UPB) a lo largo de mas de ochenta afios. La
introducciéon de un nuevo logotipo, caracterizado por su diversidad en formas de
aplicacion, colores vibrantes y un disefio que incorpora elementos visuales disruptivos,
podria generar una disonancia en aquellos que han asociado el escudo institucional con
lineamientos y principios fundamentales a lo largo de su trayectoria. Al respecto, uno de
los expertos afirma que: "El nuevo logo representa una ruptura con el pasado que muchos

no estan preparados para aceptar" (EE6).

En un andlisis comparativo de la personificacion de la UPB antes y después del
proceso de rebranding, los estudiantes manifestaron que la universidad era percibida
anteriormente como una instituciéon envejecida, similar a un colegio, carente de
proyeccion de fuerza; algunos incluso la describian como un varén mayor de mas de

ochenta afios. En contraste, tras el rebranding, la imagen de la universidad se transforma
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en la de una entidad joven, atractiva, dindmica e incluso con caracteristicas que se asocian
tradicionalmente con lo femenino. Se percibe como una institucién abierta al mundo,

alineada con las tendencias contemporaneas.

Por otra parte, los especialistas en branding sostienen que resulta complejo
personificar la universidad, dado que ha pasado de poseer una personalidad claramente
definida y robusta a lo largo de sus ochenta afios de historia, a manifestar caracteristicas
que podrian ser interpretadas como un trastorno limite de la personalidad. Esto genera
una percepcion de inestabilidad o mutabilidad respecto a su verdadera identidad. Un
especialista con una perspectiva divergente sugirié que esta dualidad se asemeja a tener
dos hermanos que, aunque comparten los mismos progenitores, exhiben personalidades
contrastantes: uno, el hermano mayor, representaria lo conservador, caracterizandose por
ser “juicioso”, educado, con un comportamiento ejemplar y una dedicacion sobresaliente
a sus estudios y vida familiar; mientras que el otro, el hermano menor, encarnaria la
Rebeldia, buscando romper con los esquemas tradicionales impuestos por su familia y

optar por un estilo de vida alternativo y progresista.

Objetivo 3: Detallar las emociones que suscita en los estudiantes y expertos en

branding el cambio de imagen de la marca UPB.
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Tabla 4. Motivadores, sentimientos y conexiones emocionales, hallazgos y

verbatims relevantes

Categoria de analisis

Hallazgo

Verbatim

Motivadores

Conexion

emocional positiva

“La nueva imagen me hace
sentir mas conectada con la

universidad” ET1

Factor para atraer

nuevos estudiantes

“El branding puede ser un
factor decisivo para atraer a

nuevos estudiantes” EE7

Fomenta sentido de

pertenencia

“Este rebranding debe ser una
invitacion a la comunidad a
participar y sentirse parte de la

universidad” GF3

Reflejo de mision y

“El branding debe ser un

vision reflejo de la mision y vision de
la universidad” GF1

Estimula “El branding debe ser un

participacion llamado a la accion para los

estudiantil estudiantes” GF6

Comunica “El branding debe ser una

propuesta de valor

forma de comunicar la
propuesta de valor de la

universidad” GF3
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Sentimientos

Proyecta esperanza

y emocion

“La nueva imagen me da
esperanza y emocion por el

futuro” ET1

Orgullo mezclado

con confusion

“El logo me genera orgullo,
pero también un poco de

confusion” EE2

Reflejo de | “El cambio me hace sentir que
evolucion la universidad esta
institucional evolucionando” EE7

Frustracion por | “La confusion entre los logos

ambigiiedad visual

me genera frustracion” GF3

Incertidumbre por

“El cambio abrupto me dejo

lo abrupto con una sensacion de
incertidumbre” GF1
Sensacion de | “El nuevo logo me hace sentir
pérdida de | que la universidad estad
identidad perdiendo su esencia” EE6

Identificacion con

algo mas grande

“El branding me hace sentir
parte de algo mas grande”

EE2

Fortalece vinculos

comunitarios

“La nueva imagen me conecta
con la comunidad

universitaria” ET1
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Sensacion de | “El nuevo logo me hace sentir

) ) alineacion futura que la universidad esta en
Conexiones emocionales

sintonia con el futuro” EE6

Fortalece conexion | “El branding debe ser una
emocional herramienta para fortalecer la
conexion emocional con los

estudiantes” GF3

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Para los estudiantes, las conexiones emocionales estan intrinsecamente ligadas a
la forma en que la marca se comunica, a los estimulos que les proporciona y es, en
definitiva, su eslogan “Sin Limites” el que adquiere un gran protagonismo. Esta frase
involucra a los estudiantes en el proceso de didlogo, motiva su deseo de trascender y
fomenta la creacion de vinculos con sus compaiieros, estableciendo un verdadero sentido
de comunidad. Contrario a lo que sostienen algunos expertos en branding, quienes
argumentan que un rebranding se realiza para atraer nuevos publicos y revitalizar la
estrategia comunicacional de la marca, el eslogan “Sin Limites” puede considerarse
problematico. A su juicio, esta frase pierde valor si, a nivel interno, la universidad
mantiene estandares catolicos y misionales que restringen el concepto de libertad que

sugiere.

Desde la perspectiva de este grupo de expertos, las conexiones emocionales que

podrian captar el interés de los estudiantes no se materializan, ya que argumentan que el

64




UNIVERSIDAD

EAFIT

rebranding fue concebido en un contexto juvenil, orientado hacia adolescentes en busca
de explorar el mundo. No obstante, no se refleja en las necesidades de aquellos adultos
que desean cursar un posgrado, realizar un curso en la Casa de la Felicidad, o que

experimentan la universidad desde una Optica misional diferente.

Uno de los hallazgos mas significativos obtenidos de la investigacion con
estudiantes indica que la nueva vision de marca, desde una perspectiva visual,
proporciona un mayor dinamismo. Los colores vibrantes logran captar su atencion e
invitan a una mayor exploracion, mientras que la percepcion de un campus pleno de color
actua como un estimulo motivacional para asistir a clases. Este redisefio no solo infunde
frescura, sino que también establece una conexion directa con los estudiantes, quienes
perciben que la marca se dirige a ellos de manera personalizada. Los encuestados
consideran pertinente este cambio y reconocen que era una necesidad apremiante, dado
que la desconexion con la marca habia alcanzado niveles alarmantes. En este contexto,
celebran que la transformacion se haya realizado durante la pandemia, ya que, tal como
afirmo uno de los participantes, la UPB logrd otorgar un nuevo significado al color tras

periodos de incertidumbre y oscuridad.
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Conclusiones

El presente estudio pone de manifiesto aspectos fundamentales que la marca UPB
debe considerar para optimizar sus procesos de comunicacion dirigidos a sus diversos
publicos. Ademads, proporciona informacién relevante respecto a la percepcion de la
marca entre los estudiantes, adoptando un enfoque desde el usuario y el publico objetivo,
asi como desde la perspectiva de expertos en branding. Esto se realiza mediante un
analisis exhaustivo del proceso de rebranding, abordando tanto el concepto mismo como
los aspectos necesarios para ejecutar este proceso de manera adecuada. En este sentido,
se presentan otras conclusiones relevantes en funcion de los diferentes hallazgos

obtenidos.

Aceptacion positiva pero diferenciada: los estudiantes conceptualizan el
rebranding como un proceso indispensable para la actualizacion de la imagen
institucional, orientado a conectar con nuevas generaciones. En contraste, los expertos en
branding argumentan que los cambios realizados se han limitado a aspectos visuales, sin
una transformacion sustantiva en los valores, proposito y estrategia de la marca.
Notablemente, algunos profesionales perciben el cambio visual como una mera campaia,

mas que como una modificacion duradera.

Confusion por coexistencia de logos: la existencia simultanea del escudo
tradicional y el nuevo logotipo provoca desasosiego e incertidumbre entre los diversos

publicos, lo que debilita la coherencia visual y la identidad de la UPB. Para el publico, no
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es evidente la razon por la cual el escudo contintia formando parte de la comunicacion de
la marca cuatro anos después; ademas, se cuestionan si esto representa una temporalidad
ante el posicionamiento del nuevo logotipo o si se trata de un elemento que permanecera
en el tiempo. Expertos en la materia sugieren la conveniencia de limitar el uso del escudo

a entornos corporativos y adoptar el nuevo logotipo en la comunicacion externa.

Impacto emocional divergente: el cambio genera en los estudiantes una serie de
emociones que incluyen sentimientos de orgullo, frescura y dinamismo, mientras que en
algunos expertos y miembros de audiencias mds tradicionales se manifiesta una
percepcion de pérdida de identidad y desconexion con la historia institucional y la
tradicion. Se argumenta que este cambio deberia haber permeado a todas las audiencias,
abarcando todos los niveles educativos y el publico interno, a través de sesiones previas
destinadas a identificar la necesidad de un rebranding que contemple todos los enfoques

relevantes.

Evidencia visual del impacto: el andlisis realizado mediante técnicas de
seguimiento ocular (Eye Tracker), incluyendo mapas de calor, mapas de opacidad y
rastreo ocular, confirm6 que los elementos de mayor color y contraste de la nueva
identidad visual capturan mayor atencion en comparacion con los de la identidad anterior.
Este hallazgo valida la efectividad visual del redisefio y subraya la necesidad de inyectar
dinamismo en las piezas publicitarias y promocionales, considerando aspectos tales como

la paleta de colores, la tipografia y la fotografia adoptada.
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Oportunidad de alineacion estratégica: a pesar de que la nueva identidad visual
ha sido reconocida, se presenta una oportunidad significativa para optimizar la
comunicacion del ADN de la marca, mediante la integracion de valores, personalidad y
propuesta de valor de manera coherente y consistente a través de todos los canales y
publicos. Esta oportunidad reside en la comunicacion efectiva de estos elementos

estratégicos, dado que su desarrollo y establecimiento son fundamentales.
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Aportes y Contribuciones

Desde lo académico

Se presenta un modelo metodologico que integra técnicas cualitativas, proyectivas
y de neuromarketing (eye tracking), aplicable al estudio del rebranding en instituciones
de educacion superior. Este enfoque permite un analisis mas profundo en estudios de

percepcion, generando hallazgos que resultan diferenciadores.

Amplia el marco referencial sobre branding universitario incorporando casos tanto
nacionales como internacionales, lo que facilita la realizacion de comparaciones y la
identificacion de nuevas lineas de investigacion. Al tratarse de una investigacion de
caracter exploratorio, ofrece elementos significativos que contribuyen al discurso
académico, orientando a otras instituciones educativas que planean llevar a cabo procesos

de actualizacion de imagen, comunicacion o, incluso, un rebranding integral.

Abre la posibilidad de llevar a cabo investigaciones longitudinales que evalten la
evolucion de percepciones y emociones a mediano y largo plazo como resultado de un
proceso de rebranding. Esto permite a las organizaciones, particularmente a las
instituciones educativas, realizar ajustes en tiempo real a sus estrategias comunicativas

desde el contexto del rebranding.
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Para la industria
Se evidencia que un cambio estético no asegura automaticamente un
reposicionamiento efectivo si no esta respaldado por una estrategia solida que sea

coherente con los valores intrinsecos y la historia de la marca.

Se pone de manifiesto el valor del Eye Tracking como herramienta para legitimar

el impacto real de los elementos visuales en la atencidén y percepcion del consumidor.

Se destaca la importancia de gestionar el proceso de cambio de identidad de
manera integral, a fin de evitar confusiones y maximizar la aceptacion por parte del

publico objetivo.

Se demuestra la necesidad imperante de que las industrias evaliien su posicion en
el mercado y frente a sus diversos publicos para tomar la decision de implementar
cambios fundamentados en su identidad y comunicacion de marca, con el objetivo de

refrescar su imagen y acercarse a nuevos publicos.

Para la Maestria en Mercadeo de la Universidad EAFIT

Se presenta como un caso de estudio practico sobre el rebranding en el ambito
educativo, lo cual es valioso para analisis estratégicos en cursos relacionados con la
marca, la comunicaciéon y el comportamiento del consumidor. Este topico es
relativamente poco explorado, lo que posibilita nuevas oportunidades para el analisis y la

investigacion.
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Contribuye a enriquecer la discusion académica acerca de la integracion de
metodologias tradicionales de investigacion de mercados con herramientas tecnologicas

de neuromarketing.

Posiciona la Maestria como un ente promotor de investigaciones aplicadas que

generan valor tanto en el ambito académico como en el empresarial.
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Limitaciones del Estudio

Cobertura geogrdfica y poblacional: el estudio se focalizd exclusivamente en
estudiantes de pregrado y en expertos en branding de la sede central de la UPB en
Medellin, por lo que no capta la percepcion de esta poblacion a nivel multicampus, ni la
de estudiantes de posgrado, egresados o publicos externos mas amplios que podrian

aportar elementos de analisis adicionales relevantes.

Temporalidad del andlisis: 1a investigacion se llevd a cabo varios afnos después
de la implementacion del rebranding (2021), lo que implica que algunas percepciones
pudieron haber evolucionado o estabilizado con el tiempo, limitando asi la posibilidad de

capturar reacciones inmediatas.

Enfoque metodologico cualitativo: a pesar de que la metodologia utilizada
permitio una profundizacion en las percepciones y emociones de los participantes, los
resultados obtenidos no son estadisticamente generalizables. La carencia de un
componente cuantitativo limita la capacidad de medir la magnitud de hallazgos

especificos.

Alcance del Eye Tracking: la aplicacion de esta herramienta se restringidé a un
grupo reducido de participantes, lo que impide la extrapolacion de patrones visuales de

manera representativa para la totalidad de la poblacion estudiantil analizada.
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Focalizacion en elementos visuales: aunque se indagd en las percepciones
relacionadas con los valores y la esencia de la marca, el andlisis centro su atencion
principalmente en la identidad visual, relegando el estudio de cambios estratégicos

profundos.
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Recomendaciones para Futuras Investigaciones

Se sugiere replicar el estudio en diversas audiencias y en las distintas sedes de la
UPB, lo que enriqueceria la investigacion mediante la incorporacion de una pluralidad de

opiniones respecto a la percepcion y comunicacion de la marca.

Ademas, es recomendable incorporar encuestas estructuradas que permitan
evaluar la magnitud, asi como la frecuencia de las percepciones y emociones identificadas

cualitativamente, logrando asi una mayor robustez estadistica.

Asimismo, se propone realizar un andlisis en profundidad de los procesos de
rebranding en otras universidades, tanto nacionales como internacionales, con el objetivo

de identificar mejores practicas y factores de éxito que sean transferibles.

Finalmente, se debe fomentar la generacion de andlisis mas complejos que puedan

dar lugar a futuras investigaciones y mediciones, como, por ejemplo, la salud de marca.

Analizar de manera exhaustiva la manifestacion del rebranding en la cultura
institucional, los servicios ofrecidos, las interacciones sociales y la experiencia del

estudiante en el entorno del campus.
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