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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La presente investigación tuvo como objetivo diseñar un portafolio de estrategias de 

comunicación digital orientado a mejorar la experiencia académica de los estudiantes 

de la Universidad Técnica de Ambato. El estudio surgió de la necesidad de fortalecer 

los canales digitales institucionales, los cuales, a pesar de su existencia, no cuentan 

con una estrategia unificada que garantizara una comunicación clara, oportuna y 

accesible para toda la comunidad universitaria. 

 

Para el desarrollo de la investigación se aplicó un enfoque cuantitativo de alcance 

descriptivo, utilizando como instrumento un cuestionario de 15 preguntas dirigido a 

375 estudiantes de todas las facultades de la institución. La validez y confiabilidad del 

instrumento fueron verificadas mediante la V de Aiken y el alfa de Cronbach, 

garantizando la confiabilidad de los datos obtenidos. 

 

A partir del diagnóstico realizado, se identificaron las fortalezas y limitaciones de los 

canales digitales actuales, lo que permitió diseñar un portafolio de ocho estrategias 

orientadas a mejorar la interacción entre la universidad y sus estudiantes, fortalecer la 

identidad visual institucional y optimizar la difusión de información a través de los 

medios más utilizados por la comunidad universitaria. 

 

Los hallazgos de esta investigación aportan una base sólida para la toma de decisiones 

institucionales en materia de comunicación digital, contribuyendo al mejoramiento de 

la experiencia estudiantil y al fortalecimiento de la imagen de la UTA en el entorno 

digital. 

 

PALABRAS CLAVES:  INVESTIGACIÓN, COMUNICACIÓN, CANALES 

DIGITALES, EXPERIENCIA DEL ESTUDIANTE, CLARIDAD, REDES 

SOCIALES, VIDEOS INFORMATIVOS, CUESTIONARIO, ANÁLISIS, 

INTERACCIÓN ESTUDIANTIL. 
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ABSTRACT 

 

The present research aimed to design a portfolio of digital communication strategies 

oriented toward improving the academic experience of students at the Universidad 

Técnica de Ambato. The study arose from the need to strengthen institutional digital 

channels, which, despite their existence, lack a unified strategy to ensure clear, timely, 

and accessible communication for the entire university community. 

 

The research was conducted using a quantitative approach with a descriptive scope, 

employing a 15-question questionnaire administered to 375 students from all faculties 

of the institution. The validity and reliability of the instrument were verified through 

Aiken's V and Cronbach's alpha, ensuring the reliability of the data obtained. 

 

Based on the diagnosis carried out, the strengths and limitations of the current digital 

channels were identified, which made it possible to design a portfolio of eight 

strategies aimed at improving interaction between the university and its students, 

strengthening institutional visual identity, and optimizing the dissemination of 

information through the channels most used by the university community. 

 

The findings of this research provide a solid foundation for institutional decision-

making regarding digital communication, contributing to the improvement of student 

experience and the strengthening of UTA's image in the digital environment.  

 

KEYWORDS: INVESTIGATION, COMMUNICATION, DIGITAL CHANNELS, 

STUDENT EXPERIENCE, CLARITY, SOCIAL MEDIA, INFORMATIVE 

VIDEOS, QUESTIONNAIRE, ANALYSIS, STUDENT INTERACTION.
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CAPÍTULO I.- MARCO TEÓRICO 

 

1.1. Antecedentes Investigativos  

 

Se llevó a cabo un estudio sobre los diferentes canales digitales para mejorar el entorno 

educativo basado en universidades latinoamericanas, en síntesis, la ejecución de 

estrategias multicanales de optimización de mejora sobre la interacción y satisfacción 

entre el estudiante y las diferentes universidades. Esta investigación se destaca la 

demanda de un portafolio implementado que tiene como soporte los diferentes medios 

de canales de comunicación digital, correos electrónicos, entre otras aplicaciones para 

mejorar la comunicación (García & López, 2021). 

 

En un estudio realizado evaluaron el alcance del papel de la comunicación digital en 

la experiencia académica del estudiante en la Universidad Nacional Autónoma de 

México (UNAM). Los hallazgos señalaron que la adaptación de los mensajes y la 

retroalimentación continua mediante canales digitales favorecen el compromiso y la 

retención de los estudiantes de la universidad (Martínez , Sánchez, & Torres, 2022). 

 

Se implementará un portafolio de estrategias digitales, en su investigación indica que, 

para mejorar la comunicación en la Universidad de Buenos Aires, se utilizarán medios 

digitales como correos electrónicos, redes sociales, un portafolio bien diseñado 

permite un acceso más fácil a la información y contribuye a una experiencia educativa 

más interactiva y fácil de entender (Pérez & Ramírez, 2020). 

 

1.2. Objetivos 

 

1.2.1. Objetivo General 

 

Diseñar un portafolio de estrategias de comunicación digital orientado a mejorar la 

experiencia académica de los estudiantes en la UTA, basado en el diagnóstico de 

canales, expectativas estudiantiles y buenas prácticas institucionales. 
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1.2.2. Objetivos Específicos  

 

1. Fundamentar teóricamente la comunicación digital, la experiencia del estudiante y 

su aplicación en el contexto universitario. 

 

2. Diagnosticar las limitaciones y fortalezas de los canales y procesos de la 

comunicación digital de la UTA desde la expectativas y preferencias de los 

estudiantes.  

 

3. Diseñar un portafolio de estrategias de comunicación digital orientado en mejorar 

la experiencia académica de los estudiantes, en función del diagnóstico realizado.  

 

1.3. Problema de Investigación 

 

En la Universidad Técnica de Ambato, la comunicación digital entre la institución y 

los estudiantes presenta algunas limitaciones que afectan el acceso oportuno a la 

información académica. Actualmente, la información se distribuye mediante varios 

canales como el correo institucional, redes sociales, página web, aulas virtuales y la 

aplicación móvil, pero no existe un sistema centralizado ni una estrategia clara para 

integrar estos medios. 

 

Como resultado, se generan problemas como la repetición de mensajes, confusión 

entre los estudiantes, demoras en la entrega de información importante e incluso la 

pérdida de datos relevantes. Esta situación afecta negativamente la experiencia 

académica de los estudiantes, ya que en ocasiones no reciben a tiempo avisos sobre 

cambios en horarios, oportunidades de becas, procesos de matrícula o eventos 

académicos y culturales. 

 

Al respecto, Capriotti & Zeler (2020) señalan que los canales digitales han modificado 

las reglas de comunicación entre las instituciones y sus públicos, y que cuando estos 

no están diseñados para crear y consolidar vínculos, sino únicamente para ganar 

visibilidad, se debilita la relación con el usuario. En este sentido, Barredo Ibáñez et al.  

(2021) sostienen que las interfaces tecnológicas permiten a los usuarios percibir, actuar 
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y crear nuevas experiencias, por lo que una comunicación digital fragmentada limita 

directamente el desempeño académico y la experiencia estudiantil. 

 

Además, al no contar con un canal unificado que funcione de manera eficiente, los 

mensajes institucionales se dispersan, lo que provoca que los estudiantes busquen 

información en fuentes no oficiales, incrementando el riesgo de recibir información 

incorrecta y afectando la confianza hacia la institución. 

 

1.4. Justificación 

 

La Universidad Técnica de Ambato (UTA), es una institución educativa que fomenta 

a los jóvenes ser líderes del país, teniendo en cuenta en brindar mejor comunicación 

entre los estudiantes y la universidad, se utiliza diferentes medios digitales como 

fuentes de información. Actualmente la tecnología va avanzando, por lo tanto, existen 

diferentes medios de comunicación como son las redes sociales, correos electrónicos, 

etc. 

 

El diseño de un portafolio de estrategias de comunicación digital se toma como 

elección de realizar y plantear medios de comunicación para hacer un acercamiento 

entre la institución y los estudiantes, se identifica diferentes problemas en los medios 

de información, se evalúa las experiencias en base a los estudiantes y la recopilación 

de información para la toma decisiones con el fin de proponer mejora. Este portafolio 

debe tener buena organización, debe ser eficiente, accesible para los estudiantes y 

docentes, buscar estrategias de comunicación para generar expectativas buenas hacia 

la institución. 

 

Fomentar la presencia de redes sociales como medio de comunicación ha generado 

necesidad de implementar estrategias de comunicación digital, que facilita la 

interacción entre docentes y los estudiantes tiene como relación en fortalecer la imagen 

institucional. Al respecto, (Siemens, 2020) con su teoría del conectivismo, y estudios 

recientes como el de Mena-Guacas et al, señalan que la colaboración digital y el trabajo 

en red constituyen factores esenciales para mejorar la experiencia universitaria. 
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1.5. Marco Teórico 

 

1.5.1 Variable Independiente 

 

1.5.1.1. Comunicación digital  

 

La comunicación digital ha mostrado cambios relevantes en los últimos años, tiene un 

mejoramiento que va desarrollándose de una manera muy rápida con actualizaciones 

de nuevas aplicaciones de comunicación adaptándose al ser humano y haciendo más 

fácil comunicarse. En la actualidad cada persona tiene un método para informarse 

como son las redes sociales, correos electrónicos, boletines informativos, esto mejora 

la experiencia del usuario utilizando cada uno de estos métodos. 

 

El análisis reveló que los patrones gramaticales actuales tienen un impacto sobre cómo 

se comunican los estudiantes, lo que posibilitó la realización de un podcast en formato 

audiovisual con información clara y sencilla de transmitir, lo cual favoreció la 

comprensión intergeneracional y fortaleció las relaciones sociales, es esencial que los 

jóvenes y otros miembros de la sociedad comprendan y memoricen los códigos 

lingüísticos recientemente introducidos para facilitar una comunicación efectiva y 

prevenir malentendidos (Estacio, Bonilla, & Vasquez, 2025). 

 

La comunicación digital, aplicada en ámbitos comerciales, políticos, sociales y 

educativos, se organiza en ocho capítulos que permiten comprenderla desde diversas 

perspectivas, considerando el progresivo 9 consumo y demanda de información en 

medios digitales. Estas siguientes teorías, métodos y técnicas muestran nuevas fases 

de administrar los contenidos y de construir una sociedad a través de entornos digitales 

(Hurtado & Osuna, 2021). La hipótesis sostiene que la característica sociológica 

esencial de la comunicación digital se encuentra en que sus procesos de selección y 

síntesis se realizan únicamente dentro de las condiciones sociales y técnicas del medio 
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digital. En este sentido, la comunicación digital solo puede generarse como una unidad 

propia de dicho entorno, sin tener equivalencias externas ni con otras formas de 

comunicación. Así, aunque se transforme mediante la tecnificación, sigue siendo 

comunicación, preservando la dinámica de la relación entre interlocutores, la doble 

contingencia y la operación comunicativa en sí misma (Pignuoli, 2022). 

 

Según Sarmiento (2021) argumenta que existe una base fundamental teórica en que se 

centra en la comunicación digital, definida a sistemas de información digital 

mejoradas, que facilitan nuevas maneras de comunicarse y transmitir información a 

través de plataformas digitales fáciles de aprender.  

 

La comunicación institucional con los estudiantes ha ido cambiando en el área 

especialistas en las instituciones superiores en los últimos años, comienza a tener 

buenas relaciones entre docentes y estudiantes fomentando una buena comunicación y 

mejorando las expectativas, exigencias que modifican periódicamente. No obstante, la 

mayoría de las universidades, prefieren actualmente cumplir un rol con herramientas 

de interés que los estudiantes puedan comunicarse de una mejor manera (Shaw & 

Gilani, 2025). 

 

El sentido de pertenencia de los estudiantes se reconoce desde hace tiempo como un 

factor clave para su éxito, y las instituciones de educación superior continúan 

explorando nuevas maneras de promoverlo y apoyarlo, pertenencia social, que se 

refiere a las conexiones e interacciones sociales dentro de una comunidad, que se 

relaciona con la conexión de los estudiantes con su programa de estudios (Mouque, 

2025). 

 

Según los estudiantes de las universidades proceden a referirse mediante quejas 

utilizando varias plataformas virtuales como correos electrónicos y otros medios. Los 

alumnos, por otro lado, indican que el número de correos electrónicos que reciben es 

excesivo y, muchas veces, no tienen importancia. Un pequeño proyecto de 
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investigación que analizó métodos para mejorar la comunicación por correo 

electrónico entre un gran número de profesores de la Universidad de Leeds es 

presentado en el artículo.  

 

Al identificar las variadas combinaciones de elementos informativos que caracterizan 

a los distintos grupos de alumnos, así como los principios psicológicos vinculados a 

cada tipo de configuración comunicativa, se logra un entendimiento más completo de 

los componentes avanzados que determinan la eficacia de la enseñanza interactiva. 

Esto abarca tanto la idea que tienen los alumnos de los elementos comunicativos 

fundamentales como el grado en que sus necesidades emocionales básicas son 

satisfechas o no (Hodis, Hodis, & Bardhan, 2023).  

 

Los canales digitales han modificado las reglas de comunicación entre las compañías 

y sus públicos objetivos, Facebook se transformó en un instrumento relevante de las 

tácticas comunicativas para fomentar la conversación y la interacción, pero las 

empresas son administradas de manera unidireccional, esto quiere decir que no están 

diseñadas para crear y consolidar vínculos, sino para ganar visibilidad (Capriotti & 

Zeler, Comparando Facebook como herramienta de comunicación interactiva para 

empresas en Latinoamérica y el mundo, 2020).  

 

La comunicación en el ámbito educativo es un método que se ha analizado desde 

múltiples perspectivas y por varias disciplinas. Las universidades, al igual que las 

organizaciones estructuradas, no están exentas de un contexto comunicativo difícil; de 

hecho, son incidencias por aquellos que no la adoptan como cultura durante los 

procesos de evolución y cambio. (Cabello, Medrano, & Soria, 2023). 

 

Las personas que emplean medios digitales consiguen mejorar sus experiencias 

tecnológicas gracias a una comunicación efectiva. Los 11 fundamentos tecnológicos 

contribuyen con ventajas en la vida cotidiana, laboral y académica. Las herramientas 

tecnológicas, como la comunicación, posibilitan la creación de ambientes interactivos 
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entre personas, en los cuales se disponen de varios métodos para almacenar y organizar 

información.  

 

1.5.1.2. Canales y cobertura  

 

Son plataformas de difusión que posibilitan la transmisión directa de la comunicación, 

utilizando medios digitales y mensajes que impacten de forma efectiva a un público 

objetivo. Su propósito es lograr visibilidad, posicionamiento y alcance social 

(Retamal, y otros, 2023). 

 

Redes sociales  

 

En la actualidad las redes sociales se han vuelto medios de comunicación esenciales 

para la vida cotidiana y han adquirido gran importancia en la forma de comunicarse 

mediante plataformas como lo es Facebook, Instagram, TikTok, entre otras. Estas 

redes sociales son de vital importancia y donde se puede interactuar con cualquier 

persona del mundo, ver videos, mandar mensajes incluso adquirir información como 

las noticias. 

 

En la comunidad universitaria las redes sociales son muy importantes para los 

estudiantes, donde suelen ingresar a verificar diferentes tipos de publicaciones de 

gustos preferentes, como calendarios académicos, matrículas entre otro tipo de 

informaciones, estas herramientas digitales generan el intercambio de noticias 

académicas que se han promovido a través de diferentes plataformas.  

 

Facebook 

 

La red social se creó el 4 de febrero del 2004 por Mark Zuckerberg está dirigida para 

todo tipo de usuario, permite relacionarse y comunicarse como practicar diferentes 

actividades como obtener información de cualquier tipo de noticias, ver videos, 

compartir publicaciones, mandar mensajes a diferentes familiares o amigos.  
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Es una plataforma que necesita de conexión a internet, donde se puede interactuar de 

cualquier sitio o lugar usando celulares, laptop Facebook, cada mensaje, video incluso 

hasta en vivos son contenidos generados en tiempo real, este sistema es una ayuda para 

empresas, sistemas educativos que mejoran el entendimiento de información y como 

se quiere que llegue los mensajes (Yari, y otros, 2020). 

 

Instagram  

 

Es una aplicación que contiene diferentes tipos de contenidos, animaciones, 

publicaciones e interacción con personas famosas, se puede incluir historias en tiempo 

actual que puede visualizar amigos o personas que me siguen, Instagram es una red 

social que no se mandan solicitudes de amistad solo se necesita seguir a la persona de 

cual se está interesada. En el sistema educativo Instagram fomenta el desarrollo de 

tener más interacción entre la universidad y sus alumnos se relaciona los estímulos 

visuales y brinda información de lo sucedido en las instituciones superiores, se 

comparte cursos, facilita el aprendizaje autónomo mediante actividades motivadoras.  

 

Tik Tok  

 

Hoy en día esta plataforma es utilizada principalmente por los estudiantes para zonas 

de entretenimientos, videos, lives, permite participar en comunidades virtuales, donde 

varios de estos contenidos son ágiles, visuales y con enfoque creativo y veracidad, las 

instituciones adaptan estas plataformas por medio de información, mensajes o recursos 

que necesitan saber aportando valor a la institución, también lo utilizan como canal 

promocional es de suma importancia hacer saber qué tipo de carreras cuenta la 

universidad, mallas curriculares, horarios, incluso eventos que realizan (Sidorenko, 

Cabrera , & Jesús, 2024). 

 

1.5.1.3. Contenido 
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El contenido representa el valor que la institución transmite a su público, generando 

expectativas de mejora y fortalecimiento, mantener una comunicación clara en los 

mensajes permite una interacción más efectiva a través de los canales estratégicos, 

impulsa una presentación digital coherente y facilita la entrega de información precisa 

y de calidad (Sarmiento, 2021). Los registros afirman que las que las instituciones de 

educación superior tienen los medios sociales para sitios de información, sino además 

como herramientas claves, para construir o definir su imagen con el fin de mantener 

vínculos con el público objetivo en este caso son los estudiantes. Sin embargo, el 

estudio muestra gran parte del material corporativo, que se orienta a emitir de manera 

única teniendo informaciones y acontecimientos para mantener una comunicación 

bidireccional con los alumnos (Capriotti & Zeler, 2023).  

 

1.5.1.4. Claridad  

 

La comunicación digital institucional debe ser clara y precisa al momento de transmitir 

el tipo de información que desea dar a conocer, esto crea una imagen positiva y a la 

misma vez que sea entendible para los estudiantes, se debe tomar en cuenta que no 

exista sesgo al momento de interpretar el contenido que difunde la institución. Cuando 

el contenido se transmite de manera entendible, correcta y sin confusiones, se alcanza 

una comunicación eficiente, la transparencia se vuelve más esencial en el ámbito 

virtual existen múltiples canales, donde operan distintos canales que transmiten de 

manera inmediata. Las universidades deben garantizar que el mensaje sea preciso y 

accesible para todos los usuarios, la comunicación virtual clara incrementa veracidad 

y seguridad en la empresa. 

 

1.5.1.5. Interacción  

 

La interacción digital institucional es el método en el que los usuarios internos y 

externos (alumnos, maestros, participantes, grupos sociales) se 14 comprende en una 

retroalimentación activa en base a la comunicación a través de medios y herramientas 

digitales, en este sistema, la entidad no solo comunica mensajes; también recepta 
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cualquier tipo de información, responde, adapta sus plataformas e impulsa el feedback 

(Gereda & Zambrano, 2024).  

 

La relación con la comunicación digital dentro de un instituto se trata en la 

correspondencia y el intercambio de contenidos entre los miembros en el entorno 

académico, que se realiza en base al trabajo de aplicaciones tecnológicas, esta 

actividad fomenta la enseñanza en conjunto, la intervención y la mejora de los vínculos 

institucionales (Gereda & Zambrano, 2024).  

 

Es de suma importancia hablar sobre la interacción digital entre estudiantes y 

profesores, permite afirmar que tiempo ven las redes sociales en la institución para 

mejorar la calidad académica mejorar las plataformas digitales. El uso de varios 

canales emplea el seguimiento de las redes sociales que significa que el emisor envía 

un mensaje al receptor se puede interactuar de varias maneras, generando likes, el 

intercambio de información fomenta varias opiniones que pueden mejorar los entornos 

tecnológicos (Sultura, 2021). 

 

1.5.1.6. Soporte 

 

La transmisión organizacional digital contiene medios de comunicación bidireccional, 

se refiere a entornos donde se proporciona la información y no exclusivamente se 

transmite de la organización hacia un segmento específico, además permite que las 

personas intervengan de manera activa y brinden sus comentarios. Las plataformas 

online, comunidades virtuales, correos electrónicos institucionales y herramientas de 

gestión de datos, brinda a los ciudadanos, estudiantes, profesores dar su punto de vista 

o participar directamente con el contenido difundido (Istrate, Budu, & Popa, 2022).  

 

La implementación de mecanismos de feedback automatizado, (como encuestas en 

Google forms, entrevistas o Plataformas de respuesta rápidas) son supervisados por la 

institución, permite que la comunicación sea efectivamente interactiva. Esto fomenta 

la confianza, la transparencia y el 15 ajuste continuo de las tácticas informativas. Así, 
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los canales bidireccionales y los sistemas de retroalimentación se transforman en 

instrumentos indispensables para fortalecer la participación, el aprendizaje 

cooperativo y la mejora constante dentro de la entidad (Istrate, Budu, & Popa, 2022). 

 

1.5.1.7. Gobernanza y protocolos 

 

Los revisores indican que "gobernanza" no tiene que ser visto como un sinónimo 

directo de control, más bien como una idea crítica que comprende todas las 

modalidades de normativas para organizar las plataformas de transmisión y canales, 

declaran que la regulación consiste en una función del Estado, de forma convencional, 

con el fin de impactar en la conducta en el comportamiento de los participantes; por el 

contrario, la gestión institucional es más diversa y comprende a distintos participantes 

(Puppis, Mansell, & Van, 2024).  

 

En el entorno educativo superior la administración de la comunicación incluye no solo 

en el uso de herramientas digitales, sino además en el desarrollo de estrategias de 

implementación de políticas tecnológicas teniendo lineamientos propios que pretende 

integrar a la universidad. El análisis del informe de las instituciones desarrolló normas 

tecnológicas que consolidaron a una segmentación bastante amplia que permite a los 

alumnos a mejorar la comunidad universitaria (Onia, 2023).  

 

En lo que respecta al protocolo, esto implica determinar quién tiene la responsabilidad 

de publicar, supervisar y responder en medios digitales. También es necesario 

establecer indicadores y métricas de rendimiento para los canales digitales 

institucionales. Un elemento fundamental del protocolo de comunicación digital en la 

universidad es asegurar que las diferentes unidades institucionales (como, por ejemplo, 

relaciones públicas, tecnologías y extensión comunitaria) estén coordinadas para 

mantener un mensaje coherente y una experiencia digital uniforme. 
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1.5.2 Variable dependiente  

 

1.5.2.1. Experiencia académica del estudiante 

 

La experiencia académica  del estudiante se ha convertido en una dimensión amplia y 

multidimensional, conformada por diferentes interacciones que se generan dentro del 

entorno educativo. Esta experiencia depende de factores académicos, sociales e 

institucionales, donde el aprendizaje y el desarrollo del estudiante surgen a partir de 

interacciones significativas con los distintos elementos del contexto universitario 

(Jones, 2018). 

 

Identificar los factores que influyen en esta experiencia  académica permite a las 

instituciones diseñar estrategias que integren la tecnología educativa, lo cual es 

fundamental para mantener una comunicación digital efectiva a través de plataformas, 

redes sociales, aplicaciones móviles y correos electrónicos. Esto fortalece la relación 

entre la universidad y los estudiantes, además de facilitar el conocimiento de los 

servicios y procedimientos institucionales. 

 

Las personas que se comunican mediante medios digitales crean mejores experiencias 

tecnológicas a partir de una muy buena comunicación. Las interfaces tecnológicas 

permiten a los usuarios percibir, actuar, responder y crear nuevas experiencias, 

convirtiendo la red en el espacio simbólico donde se realizan las interacciones entre 

personas (Barredo Ibáñez et al., 2021). En este sentido las herramientas tecnológicas 

crean un entorno representativo donde los seres humanos interactúan entre sí mediante 

una comunicación en línea, favoreciendo el desempeño tanto en lo académico, social, 

laboral, económico, político y familiar. 

 

Las herramientas de mensajería instantánea contribuyen a mejorar la experiencia del 

estudiante al permitir una comunicación en tiempo real entre docentes y estudiantes, 

aumentando la flexibilidad y autonomía del aprendizaje. La claridad, rapidez y 
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accesibilidad que ofrecen estas plataformas favorecen tanto la experiencia educativa 

como los resultados de aprendizaje en los entornos virtuales interactivos (Dou et al., 

2025). 

 

1.5.2.3 Satisfacción estudiantil  

 

La satisfacción estudiantil es el bienestar que experimenta el estudiante respecto a su 

institución universitaria. Este bienestar surge de las experiencias que vive durante su 

formación, y está relacionado con aspectos como la calidad de los servicios 

académicos, la atención recibida, el aprendizaje autónomo, la infraestructura de la 

institución y las interacciones que mantiene con docentes y compañeros tanto en 

espacios formales como informales a lo largo de su vida universitaria (Wong & 

Chapman, 2023). 

 

La satisfacción estudiantil no se genera de manera inmediata, sino que se va generando 

desde las experiencias que el estudiante vive dentro de la institución. Cuando la 

universidad logra cubrir las expectativas y necesidades de sus estudiantes, la 

percepción suele ser positiva, lo que se refleja en una mayor motivación y mejor 

rendimiento académico; caso contrario, la insatisfacción puede provocar un bajo 

rendimiento durante su formación (Mireles Vázquez & García García, 2022). 

 

La satisfacción estudiantil puede valorarse mediante herramientas cualitativas y 

cuantitativas. Entre las cualitativas se incluyen entrevistas que recogen la percepción 

del estudiante de forma directa y en las cuantitativas, el instrumento más empleado es 

la encuesta con escala Likert, donde el estudiante califica su nivel de satisfacción en 

valores que van del 1 al 5 (Mireles Vázquez & García García, 2022). 

 

1.5.2.4. Accesibilidad  
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La accesibilidad es uno de los rasgos más importantes de la comunicación digital, pues 

permite que el estudiante acceda a recursos, información y servicios educativos desde 

todo tipo de dispositivos como tablets, computadoras o teléfonos inteligentes y en 

cualquier momento. Esto permite que los estudiantes organicen su aprendizaje de una 

manera más flexible, autónoma y eficaz reduciendo barreras de tiempo y distancia, y 

favoreciendo la continuidad de las actividades académicas (González Martínez, 2023). 

 

Las plataformas educativas y los entornos virtuales de aprendizaje deben cumplir con 

estas condiciones de accesibilidad, de lo contrario se convierten en espacios 

excluyentes para algunos estudiantes. Por este motivo, las universidades deben 

comprometerse en optimizar sus recursos digitales para garantizar que todos los 

estudiantes puedan acceder a ellos en igualdad de condiciones (Roma, 2021). 

 

Sin embargo, la accesibilidad no depende únicamente de la disponibilidad de 

plataformas digitales, sino también de las condiciones tecnológicas de los estudiantes. 

Cedeño-Jama (2022) señala que las limitaciones de conectividad, el acceso restringido 

a internet y la falta de dispositivos tecnológicos dificultaron la participación de muchos 

estudiantes universitarios en sus actividades académicas, lo que evidencia la 

importancia de implementar estrategias y recursos digitales inclusivos que faciliten el 

acceso equitativo a la información.  

 

1.5.2.5. Confianza  

 

La confianza estudiantil es el nivel de seguridad que tiene el estudiante hacia la 

institución educativa. Esta confianza tiene un carácter institucional, donde el 

estudiante deposita sus expectativas en la universidad esperando que responda de la 

manera adecuada. Cantú Martínez (2021) señala que la confianza  de los estudiantes 

hacia la Institución Educativa  debe ser significativa para lograr alcanzar el perfil 

académico esperado.  
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La confianza en el entorno digital se genera cuando las universidades responden 

oportunamente a las dudas de sus estudiantes, utilizan canales de comunicación 

oficiales y garantizan que la información que comparten sea clara y actualizada. 

Cuando estos elementos funcionan correctamente, el estudiante confía más en los 

procesos académicos y se siente más seguro en su institución, fortaleciendo la imagen 

y reputación universitaria (Zeler et al., 2023). 

 

Cuando la institución no logra generar confianza en sus estudiantes, se dificulta la 

relación entre ambos y puede afectar el desarrollo de sus actividades académicas. Por 

ello, la institución debe ser transparente con la información que proporciona y crear 

espacios donde los estudiantes puedan expresar sus dudas y participar activamente. 

Tuesta Panduro et al. (2021) señalan que la transparencia universitaria es un indicador 

clave para medir la calidad educativa y favorece la comunicación de las instituciones 

con sus estudiantes.   

 

1.5.2.6. Efecto conductual (fidelización) 

 

El efecto conductual se relaciona con el conjunto de comportamientos y percepciones 

que los estudiantes desarrollan al interactuar con las plataformas digitales de 

comunicación. Estas conductas se manifiestan en acciones como el nivel de 

participación, el compromiso y el involucramiento con su universidad a través de 

canales digitales como redes sociales, aplicaciones y otras plataformas de aprendizaje. 

Cuando los estudiantes interactúan activamente en estos espacios digitales, desarrollan 

habilidades colaborativas que fortalecen su proceso formativo (Rojas Chuquihuaccha, 

2024). 

 

Otro concepto importante dentro de esta variable es el engagement digital que se 

refiere al nivel de compromiso y conexión emocional que el estudiante desarrolla a 

través de los entornos digitales. Este concepto va más allá de simples interacciones 

como likes o comentarios, implica una participación donde los estudiantes interactúan, 
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responden, comparten información y colaboran en los espacios virtuales de la 

universidad. En este sentido, la tecnología educativa favorece la participación 

conductual, afectiva y cognitiva de los estudiantes en sus procesos de aprendizajes 

(Bond et al., 2020). 

 

El efecto conductual se vincula con la fidelización, entendida como la lealtad del 

estudiante hacia su institución. Esta lealtad se expresa en acciones como continuar en 

la carrera, participar en actividades académicas y recomendar la universidad a otros. 

Cuando la universidad cumple con lo que promete, el estudiante desarrolla una actitud 

favorable y estable hacia ella, siendo parte  del resultado a largo plazo de la satisfacción 

(Oliver, 2019). 

 

Las estrategias del marketing digital educativo, como la creación de contenido 

dinámico, la personalización de los mensajes y la interacción constante en redes 

sociales, influyen de manera significativa en la fidelización del estudiante al fortalecer 

su identificación con la institución y elevar la percepción de calidad del servicio 

educativo (Martínez Pástor & Erazo Álvarez, 2025). 

 

1.5.2.7. Impacto académico 

 

El impacto académico es el efecto que generan las estrategias y prácticas educativas 

en la formación y rendimiento de los estudiantes. Esto implica evaluar si una 

herramienta o estrategia mejora realmente la comprensión y participación del 

estudiante en su proceso de aprendizaje. Cuba Mayuri et al. (2024) señalan que 

estrategias como la gamificación, el aprendizaje colaborativo y el uso de TIC son 

efectivas para fomentar el pensamiento crítico y la participación de los estudiantes, 

elevando la calidad educativa. 
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La transformación digital dentro del sistema educativo ecuatoriano ha generado un 

impacto académico notable, especialmente en la forma en que los estudiantes viven su 

proceso de aprendizaje. El uso de tecnologías en la educación ha permitido crear 

entornos más interactivos, donde las TIC se convierten en un recurso clave que 

favorece que los estudiantes desarrollen habilidades para trabajar de manera autónoma 

y colaborativa, haciendo el aprendizaje más flexible  y personalizado (Medina 

González et al., 2025). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II.- METODOLOGÍA 

 

2.1. Materiales 

 

Los elementos planteados a continuación, menciona todos los recursos que se 

necesita para llevar a cabo la investigación.  
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2.1.1. Recursos Humanos  

 

Tabla 1.  

Recursos Humanos 

Recurso Cantidad Valor unitario Valor Total 

Tutor 

 

1 $ 0.00 $ 0.00 

Estefania Abigail 

Guerrero Ortiz 

1 $ 0.00 $ 0.00 

Ivonne Dayana 

Vaca Cañar 

1 $ 0.00 $ 0.00 

Total   $ 0.00 

Nota. Los recursos humanos tienen un total de 0 dólares debido a que la información 

es gratuita.  

 

2.1.2. Recursos Institucionales 

 

Tabla 2.  

Recursos Institucionales 

Recurso Cantidad Valor Unitario Valor Total 

Universidad 

Técnica de Ambato 

(UTA) 

 

1 $ 0.00 $ 0.00 

Facultad de 

Ciencias 

Administrativas 

 

Carrera de 

Mercadotecnia  

 

1 

 

1 

$ 0.00 

 

$ 0.00 

$ 0.00 

 

$ 0.00 

 

Biblioteca(s) 

 

1 $ 0.00 $ 0.00 

Laboratorio(s) 1 $ 0.00 $ 0.00 
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Total   $ 0.00 

Nota. En recursos institucionales se estima un valor de 0 dólares. 

 

2.1.3. Recursos Tecnológicos 

 

Tabla 3.  

Recursos Tecnológicos 

Recurso Cantidad Valor Unitario Precio Total 

Software 

 

1 $ 0.00 $ 0.00 

Laptop  

 

Celular  

 

Internet 

2 

 

2 

 

1 

$ 533 

 

$ 80 

 

$ 18.50 

$ 1.066 

 

$ 160  

 

$ 18.50 

Total   $ 1.244,50 

 

Nota. Los recursos tecnológicos tienen un precio total de 1.244.50, que se utiliza en 

los diferentes tipos de dispositivos electrónicos.  

 

2.1.4. Recursos Materiales 

 

Tabla 4.  

Recursos Materiales 

Recurso Cantidad Valor Unitario Valor Total 

Papel  

 

0 $ 0.00 $ 0.00 

Esferos 

 

Lápiz  

 

Borrador  

3 

 

2 

 

2 

$ 0.45 

 

$ 0.50 

 

$ 0.25 

$ 1.35 

 

$ 1.00 

 

$ 0.50 

  Total   $ 2.85 

 

Nota. Se utilizó 2.85 dólares en recursos materiales para realizar el proyecto de 

investigación. 

 

2.1.5. Recursos Económicos 
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Tabla 5.  

Recursos Económico 

Recurso Valor Valor Total 

Capital propio $ 0.00 

 

$ 0.00 

 

Otras fuentes $ 0.00 $ 0.00 

Total  $ 0.00 

 

Nota. No se utilizó ningún tipo de recurso económico por lo tanto el valor es 0. 

 

2.1.6. Total de Recursos 

 

Tabla 6.  

Total de Recursos 

Tipo de Recurso Hora 

Institucional 

 

$ 0.00 

Humano 

 

$ 0.00 

Material 

 

$ 2.85 

Económico 

 

$ 0.00 

Tecnológico $ 1.244,50 

Total $ 1.247,37 

 

Nota. El total de los recursos es de 1.247,37 que suma el total de los recursos 

materiales y tecnológicos. 

 

2.2. Métodos  

 

2.2.1. Método Descriptivo 

 

El método descriptivo tiene como propósito detallar las características o rasgos de un 

fenómeno en estudio mediante criterios sistemáticos que facilitan la identificación de 

su estructura o comportamiento, permitiendo obtener información ordenada. Además, 

el investigador puede asumir distintos grados de participación durante el proceso, 
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desde observador completo hasta participante activo (Guevara, Verdesoto, & Castro, 

2020). 

 

El método empleado tiene como finalidad recopilar información mediante la encuesta 

aplicada a los estudiantes de la UTA de todas las facultades, describiendo las 

características de la comunicación digital institucional, con los datos propuestos. 

 

2.2.2. Método Analítico  

 

Se determina las causas y efectos que facilita la interpretación de la información 

obtenida mediante una encuesta planteada, que se realiza la tabulación de los datos de 

cada una de las preguntas, se define una asociación entre sus dimensiones y 

comprender resultados relevantes (Burgos, Argüelles, & Palacios, 2021). 

 

Los datos recopilados a través de la encuesta aplicada, se va a analizar en Excel y 

SPSS, permitiendo, el análisis de frecuencias y porcentajes correspondientes a cada 

una de las preguntas planteadas. 

 

2.3. Enfoque  

 

2.3.1. Enfoque Cuantitativo 

 

Carranza Patiño et al. (2024)  señalan que el enfoque cuantitativo pretende medir con 

precisión las variables del estudio, apoyándose en la recolección y análisis de datos de 

manera sistemática. Este enfoque permite establecer con exactitud patrones de 

comportamiento en una población, produciendo hallazgos objetivos y generalizables 

que sirven de base para la toma de decisiones. 

 

En esta investigación se aplicará un enfoque cuantitativo mediante un cuestionario 

como instrumento de recolección de datos, conformado por 15 ítems, dirigido a 375 

estudiantes de las distintas facultades de la Universidad Técnica de Ambato. Este 

instrumento tiene como propósito conocer la percepción de los estudiantes sobre los 
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canales y procesos de comunicación digital de la institución, permitiendo identificar 

sus limitaciones y fortalezas desde las expectativas y preferencias de los propios 

estudiantes. 

 

2.4. Alcance  

 

2.4.1. Transversal 

 

El diseño transversal recolecta datos en un solo momento, sin seguimiento temporal, 

permitiendo analizar una situación o fenómeno en un instante concreto (Hernández-

Sampieri & Mendoza, 2018). 

 

En esta investigación se analizará la situación actual de la comunicación digital entre 

la Universidad Técnica de Ambato y sus estudiantes, a través de encuestas sobre su 

experiencia y percepción respecto a los canales digitales institucionales. 

 

2.5. Modalidad de Investigación 

 

2.5.1. Investigación Bibliográfica 

 

La investigación bibliográfica es un proceso mediante el cual se adquieren nuevos 

conocimientos a través de la recolección, análisis e interpretación de información 

disponible en fuentes documentales como libros, artículos científicos y tesis (Arias 

Odón, 2012). 

 

Se realizará una investigación sistemática de fuentes académicas, que incluirá libros, 

tesis y artículos científicos, utilizando términos clave como "Experiencia del estudiante 

“y  "Estrategias de comunicación digital en la universidad", en distintas bases de datos 

académicas.  

 

2.5.2. Investigación de Campo 
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La investigación de campo es una modalidad de investigación caracterizada por la 

recolección directa de datos en el entorno donde ocurre el fenómeno del estudio. Esta 

modalidad permite al investigador observar, interactuar y analizar sistemáticamente el 

comportamiento, opiniones y experiencias de los participantes en el ambiente donde se 

desarrollan. Según Sandoval (2022), el trabajo de campo “consiste en una relación 

directa con la comunidad, con los actores sociales”, lo que permite al investigador 

comprender las realidades y dinámicas sociales desde una perspectiva contextualizada. 

 

Se llevará a cabo una investigación de campo con el objetivo de recopilar información 

directamente de los estudiantes respecto a la comunicación digital. En este proceso se 

implementará un cuestionario estructurado, que permitirá obtener datos precisos y 

sistemáticos sobre el fenómeno en su contexto real. 

 

2.6. Población y muestra 

 

2.6.1. Población  

 

La población es el número de personas que permite la fiabilidad para proceder a 

determinar una muestra específica con la que se va a trabajar dependiendo el segmento 

del que se está investigando, teniendo en cuenta los mismos intereses (Giri, 2024). 

 

La población que se va a tomar es de 16.587 estudiantes que conforman a las diferentes 

facultades de la Universidad Técnica de Ambato en la cual se procederá a sacar la 

muestra en base a la población. 

 

2.6.2. Muestra 

 

La muestra es la minimización del número total de la población, con el propósito de 

analizar el resultado que da la fórmula aplicada, teniendo en cuenta que ese total se les 

aplicará la encuesta (Sharma & Bhattarai, 2024). 

 

De acuerdo con la población de 16.587 estudiantes pertenecientes a la UTA se planteó 
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una fórmula para sacar el cálculo del tamaño muestral que es de 375 estudiantes de los 

que se van a encuestar. 

 

Población de los estudiantes: 16.587 

 

N = 
𝒁𝟐.𝒑.(𝟏−𝒑)

𝒆𝟐
 

N = Tamaño de la muestra  

Z = Valor Z (nivel de confianza, por ejemplo 1.96 para 95%)  

p = Proporción esperada (probabilidad de éxito)  

1 − p = Proporción complementaria (probabilidad de fracaso)  

e = Error máximo permitido (margen de error)  

Z² = Valor Z elevado al cuadrado  

e² = Error al cuadrado 

 

2.6.3. Cálculo del tamaño muestral base (n₀) 
 

𝒏𝟎= 
𝒁𝟐.𝒑.(𝟏−𝒑)

𝒆𝟐  

𝒏𝟎= 
 𝟏.𝟗𝟔𝟐.𝟎.𝟓.(𝟏−𝟎.𝟓)

𝟎.𝟎𝟓𝟐  

𝒏𝟎= 
𝟏.𝟗𝟔𝟐.𝟎.𝟓.(𝟏−𝟎.𝟓)

𝟎.𝟎𝟓𝟐
 = 384 

 

2.6.4. Ajuste por población finita 

𝒏𝟎= 
𝒏𝟎

𝟏+
(𝒏𝟎−𝟏)

𝑵

 

𝒏𝟎= 
𝟑𝟖𝟒

𝟏+
(𝟑𝟖𝟒−𝟏)

𝟏𝟔.𝟓𝟖𝟕

 

𝒏𝟎 = 𝟑𝟕𝟓 
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2.6.5. Muestreo Estratificado 

 

El muestreo estratificado es un método de muestreo probabilístico que consiste en 

dividir a la población en subgrupos homogéneos llamados estratos y, posteriormente, 

escoger muestras independientes de cada uno de estos (Huo, Glueck, Shenkman, & 

Muller, 2023). 

 

Se llevará a cabo un muestreo estratificado por facultad, seleccionando al azar a los 

participantes que formarán parte de la muestra. Este procedimiento garantiza la 

fiabilidad de los resultados y asegura que se refleje adecuadamente la diversidad de la 

institución. 

 

2.7. Técnica 

 

Una técnica de investigación es un proceso ordenado que permite recopilar 

información para resolver un problema planteado, mediante la obtención de datos a 

través de un instrumento específico (Medina Romero et al., 2023) 

 

La técnica que se aplicará es de enfoque cuantitativo que permite la recolección de 

información mediante una encuesta sistematizada, lo que permite obtener un análisis 

preciso y resultados confiables. 

 

2.8. Instrumento  

 

2.8.1. Encuesta 

 

Una encuesta es un instrumento fundamental para la investigación obteniendo la 

recolección de datos en base a al tema planteado generando resultados para mejorar el 

análisis de la percepción de los estudiantes (Taherdoost, 2022). 

 

Se aplicará un cuestionario de 15 preguntas para la recolección de datos que se 

desarrollará en base al tema planteado con el fin de utilizar las dos variables de 
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investigación tomado de un cuestionario validado de un artículo relacionado al tema 

propuesto. 

 

A continuación, se ubica el siguiente enlace en donde se desarrolló el cuestionario en 

Google Forms, utilizado para la investigación del tema presente: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSffWAmziBG4cUslF5dBvdTqkqoDpp-

EyckSHE5GjKc4FlOg0w/viewform?usp=header 

 

2.8.2. Validez y Confiabilidad de Instrumento 

 

Según Julio Rodríguez-Rodríguez y Mercedes Reguant-Álvarez (2020), el alfa de 

Cronbach es un método estadístico para calcular la fiabilidad de una encuesta, que 

sirve de base para la recolección de datos del tema planteado, se utiliza respuestas con 

escala Likert y esta debe mantener un orden. 

 

La V de Aiken es un valor estadístico que permite la validez del cuestionario realizado 

en base a la investigación se determina valores entre 0 y 1 conforme a esto se puede 

calcular la veracidad a través de juicio de expertos. 

 

V = V de Aiken  

x = Promedio de calificaciones de jueces  

k = Rango de calificaciones (Max – Min)  

= Calificación más baja 

 

Tabla 7.  

Validez V de Aiken 

  J1 J2 J3 Media DE V  Aiken 

Interpretación 

de la V 

ITEM 1 
Relevancia 4 4 4 4 0 1 Excelente 

Pertinencia 4 2 4 3,33 0,94 0,78 Aceptable 

Max 4 

Min 1 

k 3 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSffWAmziBG4cUslF5dBvdTqkqoDpp-EyckSHE5GjKc4FlOg0w/viewform?usp=header
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSffWAmziBG4cUslF5dBvdTqkqoDpp-EyckSHE5GjKc4FlOg0w/viewform?usp=header
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Claridad 4 2 4 3,33 0,94 0,78 Aceptable 

  

ITEM 2 

Relevancia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Pertinencia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Claridad 4 4 4 4 0 1 Excelente 

  

ITEM 3 

Relevancia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Pertinencia 4 4 4 4 0 1 Excelente 

Claridad 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

  

ITEM 4 

Relevancia 4 4 4 4 0 1 Excelente 

Pertinencia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Claridad 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

  

ITEM 5 

Relevancia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Pertinencia 4 3 4 3,67 0,47 0,89 Buena 

Claridad 4 4 4 4 0 1 Excelente 

  

ITEM 6 

Relevancia 4 3 4 3,67 0,47 0,89 Buena 

Pertinencia 4 3 4 3,67 0,4714 0,89 Buena 

Claridad 4 3 4 3,67 0,47 0,89 Buena 

  

ITEM 7 

Relevancia 4 4 4 4 0 1 Excelente 

Pertinencia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Claridad 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

                

ITEM 8 

Relevancia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Pertinencia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Claridad 4 4 4 4 0 1 Excelente 

  

ITEM 9 

Relevancia 4 3 4 4 0,47 0,89 Buena 

Pertinencia 4 2 4 3,33 0,9428 0,78 Aceptable 

Claridad 4 2 4 3,33 0,94 0,78 Aceptable 

  

ITEM 10 

Relevancia 4 4 4 4 0 1 Excelente 

Pertinencia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Claridad 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

  

ITEM 11 

Relevancia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Pertinencia 4 4 4 4 0,00 1 Excelente 

Claridad 4 4 4 4 0 1 Excelente 

  

Nota: Los datos de la siguiente tabla se basa a la validez del cuestionario por expertos. 
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En base a los resultados por el coeficiente V de Aiken tiene buena acogida con el 

número 1 este pertenece a excelente, el 0.89 que es buena y por último en 4 casos 

pertenece a 0.78 que es aceptable dando un valor muy importante y dando validez al 

cuestionario. 

 

2.8.3. Validez  del constructo 

 

Según Roberto Hernández Sampieri la validez del constructo permite estar orientado 

a las estadísticas que se basa a la investigación teórica planteada, esto permite 

demostrar la eficiencia y eficacia que representa las variables del tema investigado, 

analiza cada pregunta que tenga relación de las dos variables, que estos datos obtenidos 

sean verdaderos. 

 

La medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) pertenece a las estadísticas que identifican a 

las variables planteadas en base al cuestionario para realizar un análisis determinado 

factorial, los valores del KMO se relacion con el valor del 0 y 1, perteneciente al 1 

significa que la validez del constructo determine la relación de las preguntas de las 

encuestas (Henry Kaiser, 1974). 

 

Tabla 8.  

Prueba de KMO y Bartlett 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser -Meyer- Olkin de adecuación de muestreo                                             ,890 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Aprox. Chi-Cuadrado 1121,50 

36 

<,001 

Nota: Los datos empleados se realizó en base a la encuesta y analizados en SPSS. 

 

La prueba realizada de KMO y Bartlett pertenece a ,890 demuestra muy buena 

consistencia en base a la investigación realizada de la encuesta comprueba la validez 

del constructo que mejora la relación existente de los ítems propuestos. 
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Tabla 9.  

Comunalidades 

Comunalidades 

Pregunta Inicial Extracción 
2. ¿Con qué frecuencia 

revisa las redes sociales 

institucionales? 

1,000 0,700 

3. ¿Con qué frecuencia 

revisa su correo 

institucional? 

1,000 0,565 

4. ¿Considera que los 

mensajes institucionales son 

claros y fáciles de entender? 

1,000 0,526 

5. ¿Cree usted que los 

contenidos institucionales 

están bien redactados y 

estructurados? 

1,000 0,551 

6. ¿Considera usted que las 

plataformas digitales 

facilitan la comunicación 

entre administrativos, 

docentes y estudiantes 

dentro de la institución? 

1,000 0,486 

7. ¿Considera usted que 

existe coherencia en los 

mensajes emitidos desde las 

distintas canales 

institucionales? 

1,000 0,623 

8. ¿Qué tan 4/a está con la 

calidad general de la 

comunicación digital 

institucional? 

1,000 0,661 

9. ¿En qué medida las 

comunicaciones 

institucionales han mejorado 

su experiencia académica? 

1,000 0,512 

10. ¿Considera usted que la 

UTA comunica de manera 

efectiva sus acciones 

relacio1s con la educación 

de calidad en base a los 

Objetivos de Desarrollo 

Sostenible (ODS)? 

1,000 0,509 

Método de extracción: análisis de componentes principales. 

Nota: Datos extraídos en base al cuestionario del SPSS. 
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Los datos pertenecientes a las comunalidades son excelentes que ayuda a mejorar la 

base de la información de la investigación, esto indica que tiene variabilidad en cada 

ítem y valida el constructo. 

 

Alfa de Cronbach 

 

El alfa de Cronbach se determinó en base a la encuesta recolectada que se hizo a los 

estudiantes de las diferentes facultades de la Universidad Técnica de Ambato en total 

son 375 personas encuestadas, la cual se realizó los análisis en base a escala Likert se 

utilizó el Excel. Para determinar si la confiabilidad del cuestionario se aplicó el SPSS 

para verificar el total del alfa de Cronbach es de 0.84 que determina que el instrumento 

tiene un nivel de consistencia buena. 
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CAPÍTULO III.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

3.1 Análisis y discusión de los resultados.  

 

“El análisis es un método que se indaga en la investigación para evaluar partes que se 

pueden interpretar y obtener mejoras mediante la recopilación de información o datos 

investigados permite utilizar diferentes análisis como cuantitativo o cualitativo que 

generen el entendimiento de los resultados” (Arias-Odón 2021). 

 

El análisis está basado en la recopilación de información de la encuesta, que está 

dirigido a los estudiantes de la UTA cada pregunta que determino los resultados 

estadísticos en analizar las gráficas y poder interpretarlas. 
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Pregunta a.- Edad 

 

Tabla 10.  

Edad  

Edad  Cantidad Frecuencia           Porcentaje  

17- 20 años 205 1,83 54,67% 

21- 24 años 148 2,53 39,47% 

25 - 28 años 15 25 4,00% 

29 años o más 7 54 1,87% 

Total 375 1 100% 

Nota: Datos recopilados según la edad de los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 1.  

Edad 

 

 

Nota: Representación gráfica porcentual según la edad. 

 

Análisis y discusión: 

 

55%39%

4%

2%

Frecuencia

17- 20 años

21- 24 años

25 - 28 años

29 años o más
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En la tabla 7 se presentan los resultados relacionados con la edad a la que pertenecen 

a los estudiantes de la UTA, donde se ha encuestado un total de 375 estudiantes que 

representan el 100%. Los resultados evidencian que el 54,67% corresponde al rango 

de 17 a 20 años con un total de 205 estudiantes. Por otro lado, el 39,47% se encuentra 

entre los 21 a 24 años con un total de 148 estudiantes. En menor proporción, el 4% 

pertenece al rango de 25 a 28 años con el total de 15 estudiantes y por último el 1,87% 

corresponde a estudiantes de 29 años o más, con un total de 7 encuestados. 

 

Pregunta b.- Género 

 

Tabla 11.  

Género  

Opción  Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Masculino 145 2,59 39% 

Femenino 224 1,67 60% 

Prefiero no decirlo 6 62,50 2% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados según el género de los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 2.  

Género 
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Nota: Representación gráfica porcentual según el género. 

 

Análisis y discusión: 

 

En la tabla 8 se presenta la distribución por género de los estudiantes encuestados de 

la UTA. Los resultados evidenciaron que el 60% corresponde al género femenino, con 

un total de 224 estudiantes. Por otro lado, el 39% pertenece al género masculino, 

equivalente a 145 estudiantes. Finalmente, el 2% de los encuestados prefirió no indicar 

su género, lo que representa a 6 personas. 

 

Pregunta c. Facultad 

 

Tabla 12.  

Facultad  

Facultad  Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Facultad de Ciencias 

Administrativas 38 9,87 10% 

Facultad de Jurisprudencia y 

Ciencias Sociales 38 9,87 10% 

Facultad de Ciencias Humanas y 

de la Educación 37 10,14 10% 

39%

60%

1%

Frecuencia

Masculino

Femenino

Prefiero no decirlo
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Facultad de Diseño y 

Arquitectura 38 9,87 10% 

Facultad de Ingeniería en 

Sistemas, Electrónica e 

Industrial 38 9,87 10% 

Facultad de Contabilidad y 

Auditoría 37 10,14 10% 

Facultad de Ingeniería Civil y 

Mecánica 37 10,14 10% 

Facultad de Ciencias de la Salud 37 10,14 10% 

Facultad de Ciencias 

Agropecuarias 37 10,14 10% 

Facultad de Ciencia e Ingeniería 

en Alimentos y Biotecnología 38 9,87 10% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados según las facultades pertenecientes a los estudiantes de la 

UTA. 

 

Figura 3.  

Facultad 
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Nota: Representación gráfica porcentual de la encuesta emitida a todas las facultades 

de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 9 presenta la distribución de los estudiantes encuestados según las facultades 

de la Universidad Técnica de Ambato. Del 100% de los estudiantes encuestados, el 

10% pertenece a la Facultad de Ciencias Administrativas, el 10% a la Facultad de 

Jurisprudencia y Ciencias Sociales, el 10% a la Facultad de Ciencias Humanas y de la 

Educación, el 10% a la Facultad de Diseño y Arquitectura, el 10% a la Facultad de 

Ingeniería en Sistemas, Electrónica e Industrial, el 10% a la Facultad de Contabilidad 

y Auditoría, el 10% a la Facultad de Ingeniería Civil y Mecánica, el 10% a la Facultad 

de Ciencias de la Salud, el 10% a la Facultad de Ciencias Agropecuarias y, finalmente, 

el 10% a la Facultad de Ciencia e Ingeniería en Alimentos y Biotecnología. 

 

Pregunta 1. ¿Sigue cuentas oficiales de la UTA o de su Facultad en redes sociales? 

10%

10%

10%

10%

10%10%

10%

10%

10%

10%

Frecuencia

Facultad de Ciencias

Administrativas

Facultad de Jurisprudencia y

Ciencias Sociales

Facultad de Ciencias Humanas y

de la Educación

Facultad de Diseño y Arquitectura

Facultad de Ingeniería en

Sistemas, Electónica e Industrial

Facultad de Contabilidad y

Auditoría

Facultad de Ingeniería Civíl y

Mecánica

Facultad de Ciencias de la Salud

Facultad de Ciencias

Agropecuarias
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Tabla 13.  

Seguimiento de las cuentas oficiales de la UTA en redes sociales 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Sí 342 1,10 91% 

No 33 11,36 9% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados según las cuentas oficiales que siguen los estudiantes de la 

UTA. 

 

Figura 4.  

Cuentas oficiales seguidas 

 

Nota: Representación gráfica porcentual del seguimiento de las cuentas oficiales de la 

UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 10 presenta información sobre el seguimiento de las cuentas oficiales de la 

Universidad Técnica de Ambato por parte de los estudiantes encuestados. Los 

resultados evidencian que, del total del 100% de participantes, el 91% afirmó seguir 

las cuentas oficiales de la institución, mientras que el 9% indicó que no las sigue. 

91%

9%

Frecuencia

Sí

No
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Pregunta 2. ¿Con qué frecuencia revisa las redes sociales institucionales? 

 

Tabla 14.  

Frecuencia que revisa las redes sociales institucionales 

Opción Cantidad Frecuencia         Porcentaje 

Nunca 10 37,5 3% 

Casi nunca 111 3,38 30% 

A veces 142 2,64 38% 

Frecuentemente 94 3,99 25% 

Siempre 18 20,83 5% 

Total 375 1 100% 

Nota: Datos recopilados según la frecuencia de revisión de las redes sociales 

institucionales de los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 5.  

Revisión de las redes sociales institucionales 

 

Nota: Representación gráfica porcentual de la frecuencia en que se revisa las redes 

institucionales de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

3%

29%

38%

25%

5%
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La Tabla 11 presenta la frecuencia con la que los estudiantes revisan las redes sociales 

institucionales. Los resultados evidencian que el 38% de los encuestados señaló que 

las revisa a veces, mientras que el 30% señaló que casi nunca las revisa. Por su parte, 

el 25% manifestó que lo hace frecuentemente, el 5% afirmó que siempre las revisa y, 

finalmente, el 3% indicó que nunca revisan las redes sociales institucionales.  

 

Pregunta 3. ¿Con qué frecuencia revisa su correo institucional? 

 

Tabla 15.  

Revisión del correo institucional 

Opción Cantidad Frecuencia         Porcentaje 

Nunca 14 26,79 4% 

Casi nunca 107 3,50 29% 

A veces 104 3,61 28% 

Frecuentemente 116 3,23 31% 

Siempre 34 11,03 9% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados según la frecuencia que se revisa el correo institucional de los 

estudiantes de la UTA. 

 

Figura 6.  

Frecuencia que revisa el correo institucional 
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Nota: Representación gráfica porcentual de la frecuencia sobre la revisión del correo 

institucional de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 12 presenta la frecuencia con la que los estudiantes revisan el correo 

institucional. Los resultados evidencian que el 31% lo hace frecuentemente, el 29% 

casi nunca lo revisa, mientras que el 28% lo hace a veces. Por otro lado, el 9% indicó 

que siempre lo revisa y por último el 4% señaló que nunca revisa el correo 

institucional.  

 

Pregunta 4. ¿Considera que los mensajes institucionales son claros y fáciles de 

entender? 

 

Tabla 16.  

Comprensión de los mensajes institucionales 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 14 26,79 4% 

En desacuerdo 47 7,98 13% 
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 2,34 43% 

De acuerdo 136 2,76 36% 

Totalmente de acuerdo 18 20,83 5% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados según la claridad que transmite los mensajes institucionales 

a los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 7.  

Claridad de los mensajes institucionales 

 

Nota: Representación gráfica porcentual de que tan claros son los mensajes 

institucionales para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 13 presenta la percepción de los estudiantes sobre la claridad y facilidad de 

comprensión de los mensajes institucionales. Los resultados evidencian que el 43% se 

mantiene neutral, es decir, ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 36% está 

de acuerdo en que los mensajes son claros. Por otro lado, el 13% manifestó estar en 

desacuerdo, el 5% indicó estar totalmente de acuerdo y, finalmente, el 4% señaló estar 

totalmente en desacuerdo. 
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Pregunta 5. ¿Cree usted que los contenidos institucionales están bien redactados 

y estructurados? 

 

Tabla 17.  

Percepción sobre la redacción y estructura de los contenidos institucionales 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 8 46,88 2% 

En desacuerdo 28 13,39 7% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 151 2,48 40% 

De acuerdo 167 2,25 45% 

Totalmente de acuerdo 21 17,86 6% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre los contenidos institucionales están bien estructurados 

para los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 8.  

Redacción y estructuras de los contenidos institucionales 

 

Nota: Representación gráfica porcentual sobre la redacción y estructura en base a los 

contenidos institucionales para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 
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La Tabla 14 describe la percepción de los estudiantes respecto a si los contenidos 

institucionales están bien redactados y estructurados. Los resultados evidencian que el 

45% está de acuerdo, mientras que el 40% se mantiene neutral. Por otro lado, el 7% 

manifestó estar en desacuerdo, el 6% indicó estar totalmente de acuerdo y, finalmente, 

el 2% totalmente en desacuerdo. 

 

Pregunta 6. ¿Considera usted que las plataformas digitales facilitan la 

comunicación entre administrativos, docentes y estudiantes dentro de la 

institución?   

 

Tabla 18.  

Percepción sobre la efectividad de las plataformas digitales 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 14 26,79 4% 

En desacuerdo 27 13,89 7% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 114 3,29 30% 

De acuerdo 183 2,05 49% 

Totalmente de acuerdo 37 10,14 10% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre si las plataformas digitales facilitan la comunicación a 

los administrativos, docentes y estudiantes de la UTA. 
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Figura 9.  

Facilidad de comunicación mediante las plataformas digitales 

 

Nota: Representación gráfica porcentual de la facilidad de comunicación mediante 

plataformas digitales para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 15 presenta la percepción de los estudiantes sobre si las plataformas digitales 

facilitan la comunicación entre administrativos, docentes, estudiantes. Los resultados 

evidencian que el 49% está de acuerdo, mientras que el 30% se mantiene neutral, es 

decir ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por otra parte, el 10% indicó estar totalmente de 

acuerdo, el 7% manifestó estar en desacuerdo. finalmente, el 4% señaló estar 

totalmente en desacuerdo.  

 

Pregunta 7. ¿Considera usted que existe coherencia en los mensajes emitidos 

desde las distintas canales institucionales? 

 

Tabla 19.  

Percepción sobre la coherencia de los mensajes 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 
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Totalmente en desacuerdo 10 37,50 3% 

En desacuerdo 20 18,75 5% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 125 3,00 33% 

De acuerdo 200 1,88 53% 

Totalmente de acuerdo 20 18,75 5% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre si los mensajes emitidos por los canales institucionales 

existen coherencia para los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 10.  

Coherencia de los mensajes emitidos a los canales institucionales 

 

Nota: Representación gráfica porcentual donde exista coherencia en los mensajes 

institucionales para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 16 detalla la percepción de los estudiantes sobre la coherencia de los 

mensajes emitidos por los distintos canales institucionales. Los resultados evidencian 

que el 53% es de acuerdo, mientras que el 33% se mantiene neutral. Por otro lado, el 

5 % indicó estar totalmente de acuerdo Por otro lado, el 5% indicó estar totalmente de 

acuerdo, el 5% manifestó estar en desacuerdo y, finalmente, el 3% señaló estar 

totalmente en desacuerdo. 
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Pregunta 8. ¿Qué tan satisfecho/a está con la calidad general de la comunicación 

digital institucional? 

 

Tabla 20.  

Nivel de satisfacción con la calidad de la comunicación digital institucional 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Muy insatisfecho 13 28,85 3% 

Insatisfecho 23 16,30 6% 

Ni satisfecho ni insatisfecho 149 2,52 40% 

Satisfecho 172 2,18 46% 

Muy satisfecho 18 20,83 5% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre la satisfacción de calidad en base a la comunicación 

digital para los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 11.  

Nivel de satisfacción en base a la comunicación digital institucional 

 

Nota: Representación gráfica porcentual en base al nivel de satisfacción que tienen los 

estudiantes de la Uta con la comunicación digital institucional.  

 

Análisis y discusión: 
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La Tabla 17 presenta el nivel de satisfacción de los estudiantes respecto a la calidad 

de la comunicación digital institucional. Los resultados evidencian que el 46% se 

encuentra satisfecho, mientras que el 0% se mantiene neutral, es decir, ni satisfecho ni 

insatisfecho. Por otro lado, el 6% indicó estar insatisfecho, el 5% manifestó estar muy 

satisfecho y, finalmente, el 3% señaló estar muy insatisfecho. 

 

Pregunta 9. ¿En qué medida las comunicaciones institucionales han mejorado su 

experiencia académica? 

 

Tabla 21.  

Impacto de la comunicación institucional en la experiencia académica 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Nada 13 28,85 3% 

Poco 44 8,52 12% 

Moderadamente 214 1,75 57% 

Bastante 88 4,26 23% 

Mucho 16 23,44 4% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre cómo ha mejorado las medidas de comunicación 

institucionales para los estudiantes de la UTA. 
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Figura 12.  

Comunicación institucional y la experiencia académica 

 

Nota: Representación gráfica porcentual en base a la experiencia académica con la 

comunicación digital para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 18 determina en qué medida las comunicaciones institucionales han 

mejorado la experiencia académica de los estudiantes. Los resultados evidencian que 

el 57% considera que ha mejorado moderadamente, mientras que el 23% señala que 

ha mejorado bastante. Por otro lado, el 12% indicó que ha mejorado poco, el 4% que 

ha mejorado mucho y, finalmente, el 3% manifestó que no ha mejorado en nada. 

 

Pregunta 10. ¿Considera usted que la UTA comunica de manera efectiva sus 

acciones relacionadas con la educación de calidad en base a los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible (ODS)?   

 

Tabla 22.  

Percepción sobre la comunicación respecto a la educación de calidad y los ODS 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 
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Nunca 13 28,85 3% 

Casi nunca 55 6,82 15% 

A veces 184 2,04 49% 

Frecuentemente 109 3,44 29% 

Muy frecuentemente 14 26,79 4% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre la manera efectiva que comunica la universidad en base 

a la educación de calidad perteneciente a los (ODS), para los estudiantes de la UTA. 

Figura 13.  

Acciones efectivas con la educación de calidad en base a los objetivos (ODS) 

 

Nota: Representación gráfica porcentual donde permite la educación de calidad con 

los objetivos (ODS) para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

La Tabla 19 analiza la percepción de los estudiantes sobre la efectividad con la que la 

UTA comunica la educación de calidad en relación con los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible (ODS). Los resultados evidencian que el 49% de los encuestados considera 

que esto ocurre a veces, el 29% señala que sucede frecuentemente, el 15% indica que 

casi nunca, el 4% afirma que muy frecuentemente; y el 3% responde que nunca. 

 

Pregunta 11. ¿Qué canales utiliza con mayor frecuencia para informarse? 
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Tabla 23.  

Canales de información utilizados con mayor frecuencia 

Opción  Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Páginas web UTA  32 11,72 9% 

Instagram  144 2,60 38% 

Facebook  110 3,41 29% 

Tik Tok  51 7,35 14% 

Correo Institucional  17 22,06 5% 

WhatsApp  21 17,86 6% 

Total  375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre la frecuencia de uso de los diferentes canales de 

información para los estudiantes de la UTA. 

 

Figura 14.  

Canales de mayor frecuencia se utiliza para informarse 

 

Nota: Representación gráfica porcentual de los canales que se utiliza con mayor 

frecuencia para informarse para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 
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La Tabla 20 muestra los canales que los estudiantes encuestados utilizan con mayor 

frecuencia para informarse. Del total del 100% de participantes, el 38% indicó que 

Instagram es su principal medio de consulta, seguido por Facebook con el 29%, 

TikTok, con el 14%, las páginas web de la UTA, con el 9%, WhatsApp con el 6%; y, 

finalmente, el correo institucional con el 5%. 

 

Pregunta 12. ¿Qué formatos de contenido prefiere para informarse sobre la 

comunicación institucional? 

Tabla 24.  

Formatos de contenido preferidos para informarse 

Opción Cantidad Frecuencia Porcentaje 

Reels 127 2,95 34% 

Videos informativos 111 3,38 30% 

Infografías 38 9,87 10% 

Carruseles 22 17,05 6% 

Boletines digitales 40 9,38 11% 

Posts textuales 31 12,10 8% 

Webinars 6 62,50 2% 

Total 375 1,00 100% 

Nota: Datos recopilados sobre la preferencia de formatos de contenidos en base a la 

comunicación para los estudiantes de la UTA. 
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Figura 15.  

Formatos de preferencia para informarse sobre la comunicación institucional 

 

Nota: Representación gráfica porcentual de los formatos de contenidos para 

informarse sobre la institución para los estudiantes de la UTA. 

 

Análisis y discusión: 

 

Tabla 21 presenta los formatos de contenido que prefieren los estudiantes para 

informarse sobre la comunicación institucional. Los resultados evidencian que el 34% 

prefiere los reels, mientras que el 30% se inclina por videos informativos. Por otro 

lado, el 11% opta por boletines digitales, el 10% por infografías, el 8% por 

publicaciones textuales, el 6% por carruseles y, finalmente, el 2% por webinars. 

 

3.2. Matriz FODA 

 

La Matriz FODA es una técnica de planificación estratégica que sirve para la 

recopilación de un análisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas 

para obtener un diagnóstico preciso. Este método puede ser utilizado para cualquier 

tipo de empresa y además ayuda en la toma de decisiones y al desarrollo de estrategias 

empresariales (Cali Cadena et al., 2023).  
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Tabla 25. 

Matriz FODA de la comunicación digital institucional de la UTA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

F1 El 91% de los estudiantes sigue las 

cuentas oficiales de la UTA en redes 

sociales. 

F2 El 58% percibe coherencia en los 

mensajes emitidos por los canales 

institucionales. 

F3 El 59% considera que las plataformas 

digitales facilitan la comunicación 

institucional. 

F4 Instagram (38%) y Facebook (29%) 

son los canales de mayor preferencia 

informativa estudiantil. 

O1 El crecimiento del uso de redes 

sociales amplía el alcance potencial de la 

comunicación institucional. 

O2 La preferencia por reels (34%) y 

videos informativos (30%) favorece 

estrategias audiovisuales institucionales. 

O3 Existe posibilidad de implementar 

estrategias digitales centradas en la 

experiencia estudiantil. 

O4 La tecnología disponible permite 

integrar los canales digitales en un 

sistema comunicacional unificado. 

 

DEBILIDADES AMENAZAS 

D1 Solo el 25% revisa con frecuencia 

las redes institucionales, a pesar de que 

el 91% las sigue. 

D2 El correo institucional es empleado 

como fuente informativa por 

únicamente el 5% de los estudiantes. 

D3 El 57% percibe que la 

comunicación institucional mejora solo 

moderadamente su experiencia 

académica. 

D4 Ausencia de un sistema centralizado 

que gestione la comunicación digital de 

forma integral. 

A1 Saturación informativa digital que 

reduce la visibilidad del contenido 

institucional. 

A2 La difusión de información 

incorrecta en canales no oficiales 

compromete la credibilidad 

institucional. 

A3 Otras universidades implementan 

estrategias de comunicación digital más 

innovadoras y competitivas. 

A4 Los cambios constantes en 

algoritmos de plataformas digitales 

dificultan la planificación 

comunicacional. 

Nota: Elaboración propia a partir de los resultados de la encuesta aplicada a 

estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato, 2026. 
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3.3. Matriz EFE 

 

La Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) es una herramienta fundamental 

que se utiliza dentro de la planificación estratégica para evaluar el entorno externo de 

una organización. Su propósito principal es identificar las oportunidades y amenazas 

de una empresa. Esta matriz se convierte en un apoyo clave al momento de definir 

estrategias y tomar decisiones, dado que organiza información del entorno de forma 

estructurada y ponderada (Valarezo Beltrón, 2022). 

 

Dentro del proceso de construcción de la Matriz EFE, uno de los pasos fundamentales 

consiste en determinar qué tanto peso tiene cada factor en relación con los otros 

elementos del entorno. Para ello, a cada oportunidad o amenaza identificada se le 

asigna un valor numérico que va del 1 al 4, tomando como base el conocimiento del 

contexto y la percepción que se tiene del entorno, para luego establecer los pesos de 

cada variable y obtener así una puntuación ponderada que refleje la situación externa 

de la organización (Valarezo Beltrón, 2022). 

 

Tabla 26.  

Matriz EFE 

MATRIZ EFE 

Factores Peso Calificación Ponderación 

Oportunidades 

El crecimiento del uso de redes sociales amplía el 

alcance potencial de la comunicación institucional. 
0,15 2 0,30 

La preferencia por reels (34%) y videos informativos 

(30%) favorece estrategias audiovisuales 

institucionales. 
0,14 1 0,14 

Existe posibilidad de implementar estrategias digitales 

centradas en la experiencia estudiantil. 
0,12 2 0,24 

La tecnología disponible permite integrar los canales 

digitales en un sistema comunicacional unificado. 
0,12 2 0,24 

Amenazas 
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Saturación informativa digital que reduce la 

visibilidad del contenido institucional. 
0,14 2 0,28 

La difusión de información incorrecta en canales no 

oficiales compromete la credibilidad institucional. 
0,13 2 0,26 

Otras universidades implementan estrategias de 

comunicación digital más innovadoras y competitivas. 
0,12 2 0,24 

Los cambios constantes en algoritmos de plataformas 

digitales dificultan la planificación comunicacional. 
0,08 2 0,16 

Total 1  1,86 

Nota: Elaboración propia    

 

La Matriz EFE obtuvo una puntuación total de 1,86, lo que significa que está por 

debajo del promedio de 2,5. Esto quiere decir que la institución no está respondiendo 

bien a las oportunidades y amenazas de su entorno digital. Las oportunidades 

relacionadas con redes sociales y contenido audiovisual no están siendo aprovechadas, 

y amenazas como la desinformación en canales no oficiales y la saturación digital 

representan riesgos reales para la imagen institucional. Estos resultados evidencian la 

necesidad de fortalecer la estrategia de comunicación digital. 

 

3.4. Matriz EFI 

 

La Matriz de Evaluación de Factores Internos (EFI) constituye una herramienta que 

sirve para identificar las fortalezas y debilidades de manera estructurada en el entorno 

interno. Este procedimiento resulta fundamental antes de tomar una decisión 

estratégica (Escobar & Méndez, 2024). 

 

En la construcción de la Matriz EFI, a cada fortaleza o debilidad identificada se le 

asigna un peso según su importancia estratégica para la organización, utilizando una 

escala de 0.0 a 1.0 que refleja el nivel de influencia de cada factor en el funcionamiento 

interno. Los factores que más inciden en el desempeño organizacional reciben los 

valores más altos, considerando que la suma de todos los pesos asignados sea igual a 

1.0 (Carrera González et al., 2024).  
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Una vez asignados los pesos y calificaciones a cada factor interno, se obtiene una 

puntuación ponderada total que sirve como referencia para determinar si las fuerzas 

internas de la organización son favorables o no frente a sus debilidades (Valarezo 

Beltrón, 2022). 

 

Tabla 27.  

Matriz EFI 

MATRIZ EFI 

Factores Peso Calificación Ponderación 

Fortalezas 

El 91% de los estudiantes sigue las cuentas oficiales 

de la UTA en redes sociales. 0,14 4 0,56 

 El 58% percibe coherencia en los mensajes emitidos 

por los canales institucionales. 0,10 3 0,30 

El 59% considera que las plataformas digitales 

facilitan la comunicación institucional. 0,12 4 0,48 

El 46% reporta satisfacción con la calidad de la 

comunicación digital institucional. 0,12 4 0,48 

Debilidades 

El 43% mantiene postura neutral frente a la claridad 

de los mensajes institucionales. 0,16 1 0,16 

Solo el 25% revisa con frecuencia las redes 

institucionales, a pesar de que el 91% las sigue. 0,12 2 0,24 

El correo institucional es empleado como fuente 

informativa por únicamente el 5% de los estudiantes. 0,14 1 0,14 

El 57% percibe que la comunicación institucional 

mejora solo moderadamente su experiencia 

académica. 0,10 1 0,10 

Total 1  2,46 

Nota: Elaboración propia 

 

La Matriz EFI obtuvo una puntuación total de 2,46, que está por debajo del promedio 

de 2,5. Esto indica que la institución refleja una situación interna débil, donde las 

fortalezas no superan las debilidades identificadas. A pesar de que hay una alta 

conexión de los estudiantes con las cuentas oficiales en redes sociales y se percibe 

coherencia en los mensajes institucionales, se identifican aspectos críticos que afectan 

la comunicación digital, como la baja frecuencia de revisión de contenidos, el escaso 

uso del correo institucional y la poca claridad en los mensajes. 
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3.5. Matriz PEYEA 

 

La Matriz de Posición Estratégica y Evaluación de la Acción (PEYEA) es importante 

para evaluar la posición que debe considerar una organización. En esta matriz se 

encuentran cuatro dimensiones: agresivo, conservador, defensivo y competitivo, cada 

una permite determinar que estrategias son las más adecuadas para implementar 

(Acero et al., 2023). 

 

Tabla 28.  

Matriz PEYEA 

MATRIZ PEYEA 

Análisis de posición estratégica interna Análisis de posición estratégica externa 

N. Fuerza financiera (FF) Calf. N. Estabilidad del entorno (EE) Calf. 

1 
Disponibilidad de canales 

digitales institucionales activos 
4 1 

Variabilidad de algoritmos en 

plataformas sociales 
-4 

2 
Capacidad tecnológica para 

gestionar plataformas digitales 
3 2 Saturación informativa en el entorno 

digital universitario 
-4 

3 
Recursos humanos asignados a 

comunicación institucional 
3 3 Velocidad de cambio en tendencias 

y formatos digitales 
-3 

4 

Acceso a herramientas 

gratuitas de diseño y analítica 

digital 

4 4 Riesgo de desinformación en 

canales no oficiales 

-4 

  Promedio FF 3,5   Promedio EE -3,75 

N. Ventaja competitiva (CV)   N. Fuerza de la industria (FI)   

1 

Participación estudiantil en 

canales digitales 

institucionales  

-2 1 

Crecimiento del uso de redes 

sociales en el entorno universitario 5 

2 

Calidad y coherencia del 

contenido institucional 

percibida 

-3 2 

Potencial de adopción de formatos 

audiovisuales institucionales 5 

3 

Diferenciación frente a otras 

universidades en comunicación 

digital 

-4 3 

Disponibilidad de tecnología digital 

accesible para instituciones 4 

4 

Nivel de personalización y 

segmentación de la 

comunicación 

-5 4 

Demanda estudiantil de 

comunicación digital más efectiva 5 

  Promedio VC -3,5   Promedio FI 4,75 

Valores generados de los ejes 

Eje X (VC+FI) 1,25 Eje Y (FF+EE) -0,25 

Nota: Elaboración propia 
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Nota: Elaboración propia 

 

Los resultados de la Matriz PEYEA mostraron un vector direccional con coordenadas 

X (1,25) - Y (-0,25), ubicándose en el cuadrante competitivo. Esto indica que la 

institución cuenta con cierta fortaleza en su entorno competitivo, pero presenta 

debilidades en el equilibrio del entorno. En este cuadrante se sugiere implementar 

estrategias orientadas a mejorar la ventaja competitiva, como el desarrollo de nuevos 

productos o servicios, el posicionamiento en el mercado y la integración de canales 

digitales que fortalezcan la comunicación institucional frente a otras organizaciones 

del mismo sector. 

 

3.6. Propuesta del Portafolio 
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Tabla 29.  

Propuesta del Portafolio 

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES CANALES INDICADOR  

Estrategia 

audiovisual 

institucional 

Mejorar el 

impacto de la 

comunicación 

institucional 

mediante 

formatos 

audiovisuales 

preferidos por 

los estudiantes. 

1. Producir reels de 30–60 segundos 

sobre noticias académicas, eventos 

y logros estudiantiles. 

Instagram  

Facebook  

TikTok 

Nivel de 

visualizaciones e 

interacciones en 

contenido 

audiovisual 

institucional. 
 

2. Publicar testimonios y casos de 

éxito estudiantil en formato reel 

para generar identificación. 

3. Diseñar campañas audiovisuales 

vinculadas al calendario 

académico: matrícula, evaluaciones 

y graduaciones. 

Planificación 

editorial 

institucional 
 

 

Organizar la 

difusión de 

contenidos 

mediante una 

planificación 

estratégica 

institucional. 
 

1. Diseñar un calendario editorial 

mensual con mínimo 3 

publicaciones semanales por área 

temática. Instagram 

Página web 

Correo 

institucional 

Número de 

publicaciones 

planificadas y 

ejecutadas 

mensualmente 

2. Crear infografías y carruseles sobre 

procesos académicos y 

administrativos clave. 

3. Publicar boletines digitales visuales 

quincenales con novedades 

institucionales. 

Sistema de 

comunicación 

unificado 

Centralizar la 

gestión de 

contenidos 

digitales 

institucionales. 

1. Crear un repositorio digital 

centralizado de contenidos 

aprobados accesible para todos los 

responsables de comunicación. 
Instagram  

Facebook  

Correo Web 

UTA 

Cumplimiento del 

calendario editorial 

institucional por parte 

de los responsables 

asignados. 

2. Definir roles y responsabilidades 

claras en la cadena de producción, 

revisión y publicación. 

3. Establecer reuniones quincenales 

de coordinación entre responsables 

de comunicación de cada facultad. 

Rediseño del correo 

institucional 

Fortalecer el 

correo 

institucional 

como canal 

oficial de 

comunicación. 

1. Diseñar plantillas visuales de 

boletín digital semanal con 

secciones fijas: noticias, fechas 

clave y recursos académicos. 
Correo 

institucional 

UTA 

Tasa de apertura de 

correos  institucionales 

enviados a estudiantes. 

2. Segmentar los envíos por facultad 

para personalizar el contenido 

según el perfil estudiantil. 

3. Incluir elementos interactivos como 

botones, enlaces directos y 

encuestas breves de satisfacción. 

Protocolo 

institucional contra 

desinformación 

Fortalecer la 

credibilidad 

institucional 

ante información 

no oficial. 

1. Establecer un protocolo 

institucional de detección y 

respuesta ante noticias falsas en un 

plazo máximo de 24 horas. 
Instagram 

Facebook  

Web UTA 

Tiempo promedio de 

respuesta institucional 

ante información no 

oficial (meta: máximo 

24 horas). 

2. Publicar aclaraciones oficiales en 

formato visual destacado en todos 

los canales institucionales activos. 

3. Crear una sección de preguntas 

frecuentes actualizada en la página 

web institucional. 

Identidad visual 

digital por facultad 

Consolidar una 

identidad visual 

institucional 

1. Diseñar un manual de identidad 

visual digital con lineamientos de 

color, tipografía y tono por facultad. 

Todos los 

canales 

Porcentaje de canales 

institucionales con 

identidad visual 
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coherente y 

diferenciada en 

medios digitales. 

2. Capacitar a los responsables de 

comunicación en el uso correcto de 

la identidad visual institucional. 

digitales 

institucionales 

unificada al primer 

trimestre. 

3. Auditar trimestralmente el 

cumplimiento de los lineamientos 

de identidad visual en todos los 

canales. 

Publicación 

estratégica en 

plataformas 

digitales 

Incrementar la 

frecuencia de 

revisión y el 

engagement 

estudiantil en los 

canales 

institucionales 

prioritarios. 

1. Implementar Meta Business Suite y 

Google Analytics para monitorear 

el rendimiento de publicaciones 

mensualmente. 

Instagram · 

Facebook · 

TikTok 

Nivel de alcance e 

interacción en 

publicaciones 

institucionales. 

2. Ajustar frecuencia, formato y 

horario de publicaciones según 

métricas de alcance e interacción. 

3. Explorar el uso de hashtags 

institucionales y colaboraciones 

con cuentas estudiantiles para 

ampliar el alcance orgánico. 

Capacitación en 

comunicación 

digital institucional 

Fortalecer las 

competencias 

digitales de los 

responsables de 

comunicación de 

cada facultad. 

1. Diseñar un programa semestral de 

talleres en producción audiovisual, 

analítica digital y gestión de redes 

sociales. 

Talleres 

presenciales y 

virtuales 

Número de 

responsables de 

comunicación 

capacitados por 

semestre. 

2. Incorporar estudiantes de 

Comunicación Social y Diseño 

Gráfico como apoyo en la 

producción de contenidos. 

3. Evaluar el impacto de la 

capacitación mediante indicadores 

de mejora en alcance y engagement 

institucional. 

Nota: Elaboración propia 
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CAPÍTULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

4.1. Conclusiones  

 

• Se desarrollo un portafolio de estrategias de comunicación digital que permite 

mejorar la interacción del estudiante con las plataformas virtuales que tiene la 

universidad, esto permitió que los contenidos sean claros y más fáciles de 

entender, fomentando que la comunicación sea eficiente y tenga mayor 

accesibilidad a las redes sociales. 

 

• Se evaluaron las principales fortalezas y limitaciones de los canales digitales 

investigados, identificando oportunidades de mejora que permitan optimizar la 

comunicación, fortalecer la interacción con los estudiantes y mejorar la 

difusión de la información institucional. 

 

• Se identificó que los estudiantes pertenecientes a la UTA prefieren formatos 

fáciles de comprender, teniendo en cuenta que el uso de herramientas digitales 

permite la mejora de la experiencia académica entre la universidad y los 

estudiantes. 

 

• Se implementó propuestas para mejoras de los contenidos expuestos que sean 

claros y fáciles de entender, fortaleciendo la interacción de los estudiantes a 

través de las redes sociales. 

 

 

 

 

 

 



62 
 

4.2. Recomendaciones  

 

• Se propone el implemento del portafolio como estrategia de comunicación 

digital fomentando la mejora de los contenidos y que sea fácil de acceder con 

una manera más clara y precisa. 

 

• Se recomienda investigar las debilidades que presenta los canales digitales 

permitiendo convertirlas en fortalezas para una mejor experiencia para los 

estudiantes. 

 

• Se sugiere que los formatos sean más claros e interactivos que mejore la 

experiencia de los pertenecientes de la UTA. 

 

• Es importante el implemento de nuevas estrategias para mejorar los contenidos 

pertenecientes a la institución adaptando una comunicación más eficiente. 
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ANEXOS 

 

Anexo A. Resolución del Proyecto de Investigación 
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Anexo B.  Encuesta 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

  FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

Encuesta dirigida a los estudiantes de primero a octavo semestre 

de las diferentes facultades de la Universidad Técnica de Ambato 

 

Tema: Comunicación digital para mejorar la experiencia del estudiante en la UTA. 

Objetivo: Analizar la Percepción de los estudiantes sobre la comunicación digital 

institucional y su impacto en la experiencia estudiantil en la UTA. 

Instructivo:  

• Marque con una X la respuesta que esté más próxima a su realidad.  

• Sus respuestas serán tratadas de forma anónima 

 

Información General: 

a) Edad (en años) 

 

Menor de 25 años  

De 25 a 35 años  

De 36 a 45 años  

De 46 a 55 años  

Más de 56 años  

 
b) Género 

 

 

 

 

c) Facultad: ____________________________ 

 

1. ¿Sigue cuentas oficiales de la UTA o de su Facultad en redes sociales? 

Sí  

No  

Masculino  

Femenino  

Prefiero no decirlo  
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2. ¿Con qué frecuencia revisa las redes sociales institucionales? 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Frecuentemente 

Siempre 

 

3. ¿Con qué frecuencia revisa su correo institucional? 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Frecuentemente 

Siempre 

 

4. ¿Considera que los mensajes institucionales son claros y fáciles de entender?  

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

 

5.  ¿Considera que los mensajes institucionales son claros y fáciles de entender?  

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

 

6. ¿Considera usted que las plataformas digitales facilitan la comunicación entre 

administrativos, docentes y estudiantes dentro de la institución?   

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 
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7. ¿Considera usted que las plataformas digitales facilitan la comunicación entre 

administrativos, docentes y estudiantes dentro de la institución?   

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

 

8. ¿Qué tan satisfecho/a está con la calidad general de la comunicación digital 

institucional?   

Muy insatisfecho 

Insatisfecho 

Ni satisfecho ni insatisfecho 

Satisfecho 

Muy satisfecho 

 

9. ¿En qué medida las comunicaciones institucionales han mejorado su experiencia 

académica? 

Nada 

Poco 

Moderadamente 

Bastante 

Mucho 

 

10. ¿Considera usted que la UTA comunica de manera efectiva sus acciones 

relacionadas con la educación de calidad en base a los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible (ODS)?   

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Frecuentemente 

Muy frecuentemente 

 

11. ¿Qué canales utiliza con mayor frecuencia para informarse? 

Página web UTA 



75 
 

Instagram 

Facebook 

Tik Tok 

Correo Institucional 

WhatsApp 

 

12. ¿Qué formatos de contenido prefiere para informarse sobre la comunicación 

institucional? 

Reels 

Videos informativos 

Infografías 

Carruseles 

Boletines digitales 

Posts textuales 

Webinars 
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Anexo C. Validación por expertos  
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Anexo D. Propuesta del Portafolio 
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