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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo general disefiar un Plan de Marketing
Educativo Digital enfocado en la Sostenibilidad y los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) para la Universidad Técnica de Ambato (UTA), orientado de manera
directa hacia la comunidad estudiantil. Metodoldgicamente, el estudio se rigié bajo un
enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo-correlacional y con un disefio no
experimental de corte transversal, evaluando una muestra probabilistica de 376

estudiantes de pregrado.

En la fase diagndstica se detectd una tasa critica del 35% de indiferencia o desinterés
por parte de los alumnos hacia los contenidos virtuales institucionales actuales,
caracterizados por un modelo plano y netamente administrativo. Para evaluar la
interaccion entre las variables de estudio, se ejecuté un andlisis inferencial no

paramétrico mediante el coeficiente Rho de Spearman.

Bajo estos criterios se procedié al rechazo de la hipdtesis nula, demostrando
cientificamente que el ecosistema virtual universitario ejerce una influencia directa
sobre el conocimiento practico de la sostenibilidad en el alumnado.
Consecuentemente, se estructurd la propuesta estratégica basada en formatos de
narrativas transmedia, tales como Instagram Reels y carruseles interactivos,
organizando el contenido orgédnico bajo las directrices del ODS 4 (Educacion de
Calidad), ODS 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Econdémico) y ODS 17 (Alianzas

para lograr los Objetivos).

La implementacion de este plan se justifica como la herramienta técnica indispensable
para optimizar y escalar este vinculo digital preexistente, transformando el impacto

moderado actual en una so6lida cultura de sostenibilidad dentro del campus.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING EDUCATIVO,
ESTRATEGIA DIGITAL, OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE, RHO
DE SPEARMAN, NARRATIVAS TRANSMEDIA, ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS.
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ABSTRACT

The present research high-end project aimed to design a Digital Educational Marketing
Plan focused on Sustainability and the Sustainable Development Goals (SDGs) for the
Technical University of Ambato (UTA), specifically targeting the student community.
Methodologically, the study applied a quantitative, descriptive, and correlational
approach with a non-experimental cross-sectional design, evaluating a probabilistic

sample of 376 undergraduate students.

The diagnostic phase revealed a critical 35% rate of indifference among students
toward the institution's current flat and traditional administrative digital content. To
evaluate the interaction between the study variables, a non-parametric inferential
analysis was executed using Spearman's Rho coefficient. The statistical processing
revealed a positive correlation of moderate intensity 0.350 with a highly significant

bilateral p-value 0.000.

Based on these criteria, the null hypothesis was rejected, scientifically proving that the
university's virtual ecosystem exerts a direct and significant influence on the students'
practical knowledge regarding sustainability. Consequently, the strategic proposal was
designed around transmedia storytelling formats, such as Instagram Reels and
swipeable carousels, structuring organic content under the frameworks of SDG 4
(Quality Education), SDG 8 (Decent Work and Economic Growth), and SDG 17
(Partnerships for the Goals).

The implementation of this plan is justified as the indispensable technical tool to
optimize and scale this pre-existing digital bond, transforming the current moderate

impact into a robust culture of sustainability within the campus.
KEYWORDS: INVESTIGATION, EDUCATIONAL MARKETING, DIGITAL

STRATEGY, SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS, SPEARMAN'S RHO,
TRANSMEDIA STORYTELLING, UNIVERSITY STUDENTS.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes Investigativos

Segun los autores Sanchez Nufiez et al. (2021), en el estudio titulado “Marketing
educacional como factor critico de éxito en el servicio académico para estudiantes
universitarios”. Los autores concluyeron que el marketing educacional constituye una
herramienta eficiente para diagnosticar debilidades institucionales e implementar
mejoras orientadas a fortalecer la experiencia universitaria y la acreditacion

institucional.

De acuerdo con los autores Rivero Jiménez et al. (2022), en el articulo “Tendencias
actuales y estrategias del marketing educativo en instituciones universitarias: Una
revision de la literatura cientifica”. Los resultados evidenciaron que las universidades
han incorporado herramientas digitales y estrategias innovadoras para mejorar su
posicionamiento institucional, fortalecer la fidelizacion estudiantil y aumentar la
competitividad académica. Asimismo el estudio concluyé que el marketing educativo
representa una herramienta estratégica fundamental para mejorar la calidad de los
servicios educativos, fortalecer la comunicacion institucional y generar ventajas

competitivas dentro del entorno universitario actual.

Segun los autores Murillo & Duk (2017), en el articulo titulado “El ODS 4 (y el 16)
como meta para los proximos aflos”, se analiza la importancia de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible dentro del ambito educativo especialmente el ODS 4
relacionado con educacion inclusiva, equitativa y de calidad. Los autores destacan que
la Agenda 2030 plantea la necesidad de garantizar oportunidades educativas
accesibles, sostenibles e inclusivas para toda la poblacion promoviendo ademas el
aprendizaje continuo, la igualdad y la participacion dentro de las instituciones

educativas.

La investigacion sostiene que las instituciones educativas deben fortalecer procesos de
participacion, comunicacién e inclusion que permitan generar una comunidad

universitaria mas equitativa y comprometida con el desarrollo sostenible. En



concordancia con Calles Minero (2020), en su estudio denominado “ODS y Educacion
Superior. Una mirada desde la funcion de investigacion”, analiza la relacion existente
entre las funciones sustantivas de las instituciones de educacion superior y el

cumplimiento de los ODS.

La investigacion tuvo como proposito identificar de qué manera las instituciones de
educacion superior de El Salvador integran los ODS dentro de sus funciones de
docencia, investigacion y proyeccion social. Del mismo modo entre los hallazgos mas
relevantes se evidencid que muchas universidades desarrollan actividades relacionadas
con sostenibilidad, inclusion, igualdad de género, educaciéon de calidad y
responsabilidad social, sin embargo, estas acciones no se encuentran formalmente

articuladas ni registradas bajo el enfoque de los ODS.

El estudio concluye que las instituciones de educacion superior poseen un rol
estratégico en la generacion de conocimiento y en la construccién de soluciones
orientadas al desarrollo sostenible. Ademas de que se identifico una limitada difusion
interna de los ODS entre docentes y estudiantes asi como la ausencia de estrategias
institucionales integrales que permitan visibilizar y potenciar el impacto de las

universidades frente a los actuales desafios sociales y ambientales.
1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing educativo digital para la UTA alineado a los ODS.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar las herramientas y mensajes de marketing digital que los estudiantes
de la UTA estan usando actualmente, y como integran la sostenibilidad y los
ODS.

2. Evaluar la percepcion en la UTA sobre cuales son los canales y contenidos
digitales mas utiles para su comunicacion y fidelizacion.

3. Determinar en qué medida la gestion del marketing educativo digital se
correlaciona con el grado de conocimiento practico de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) en los estudiantes de la Universidad Técnica de

Ambato.



1.3. Problema de Investigacion

La Universidad Técnica de Ambato (UTA) pese a su trayectoria académica y prestigio
regional carece de un plan estructurado de marketing educativo digital que integre la
sostenibilidad y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). En la actualidad la
comunicacion digital institucional se desarrolla sin lineamientos estratégicos claros ni
indicadores que permitan medir su impacto. Del mismo modo esta situacion limita el
posicionamiento de la universidad frente a la competencia reduce su capacidad para
atraer y fidelizar estudiantes y debilita su compromiso con las tendencias globales de
sostenibilidad lo que genera la necesidad de disefiar un plan integral que responda a
los retos del entorno educativo contemporaneo.

A partir de las deficiencias identificadas en la comunicacion institucional y la falta de
integracion de los ODS surge la necesidad de establecer una solucidon técnica
fundamentada en la investigacion cientifica. Por lo tanto, se plantea la siguiente
interrogante como eje rector del estudio:

JEn qué medida la gestion del marketing educativo digital se correlaciona con el
grado de conocimiento practico de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

en los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato?

1.3.1. Justificacion

Elaborar un plan de marketing educativo digital sostenible para la UTA permitira
fortalecer su presencia institucional, mejorar su capacidad de atraccion estudiantil y
proyectar una imagen coherente con los ODS. En un contexto de creciente
digitalizacion y competitividad el marketing educativo se convierte en una herramienta
clave para consolidar la identidad universitaria y garantizar su diferenciacion (Kotler
& Fox, 2018). Ademas, al vincular las estrategias digitales con los ODS 4, 8 y 17, la
universidad no solo responderd a los desafios globales de sostenibilidad sino que

también reforzara su responsabilidad social y su impacto positivo en la comunidad
1.5. Marco Teorico

1.5.1. Variable Independiente: Marketing educativo digital

El marketing educativo se entiende como el conjunto de estrategias orientadas a atraer,

satisfacer y fidelizar estudiantes mediante la creacion de valor en el ambito académico.



A diferencia del marketing tradicional que se enfoca en la comercializacion de
productos y servicios el marketing educativo busca gestionar la relacion entre la
institucion y sus publicos estratégicos principalmente los estudiantes, familias,

comunidad académica y sociedad en general(Kotler & Fox, 2018)

Este tipo de marketing permite a las universidades diferenciarse en un entorno
altamente competitivo donde los estudiantes ya no solo consideran la oferta académica
sino también la reputacion, la imagen institucional, la experiencia educativa y las
oportunidades de vinculacion con el entorno. Como sefialan R. Garcia & Rodriguez
(2020), en América Latina el marketing educativo es cada vez mas relevante debido a
lanecesidad de las universidades de captar y retener talento en un contexto de creciente

diversificacion de la oferta educativa.

1.5.2. Inbound marketing

Como expresa Aljohani (2020), el inbound marketing se entiende como un enfoque
que busca atraer a los consumidores mediante la generacion de contenido pertinente y
de utilidad. Puesto que a diferencia de las tacticas tradicionales de marketing basadas
en acciones invasivas “push” esta metodologia emplea estrategias “pull” que generan
interés de forma organica. La atraccion se produce mediante la elaboracion y difusion
de materiales valiosos como articulos, videos o contenido para redes sociales con la
finalidad de transformar a los visitantes en prospectos y posteriormente en clientes
fieles.

En consecuencia, el inbound marketing se posicionard como una estrategia clave en el
entorno digital transformando la manera en que las empresas conectaran con sus
audiencias al crear contenido 1til y pertinente las marcas buscaran atraer de forma
orgénica a los usuarios evitando interrumpirlos con publicidad invasiva. Bajo este
mismo enfoque se fortalecera la relacion con el cliente y se optimizaran los recursos
al generar trafico de calidad hacia las plataformas digitales. Ademas de que se
apoyaran en herramientas como el SEO y el SEM lo que permitird a las empresas
maximizar sus inversiones en marketing al dirigir sus esfuerzos hacia una atraccion

mas efectiva y econdmica de usuarios. (Aljohani, 2020)

1.5.3. Marketing digital en educacion superior



El marketing digital hace referencia al uso de plataformas tecnoldgicas y entornos en
linea para disefiar, implementar y evaluar estrategias de comunicacion Yy
posicionamiento. Por ende, sus principales herramientas incluyen redes sociales,
motores de busqueda, publicidad digital, inbound marketing, email marketing y

analitica web (Chaffey & Smith, 2017).

Asi pues, en el &mbito educativo el marketing digital ha transformado la forma en que
las universidades interactian con los estudiantes actuales y potenciales por otro lado
el uso de redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok o LinkedIn permite
establecer una comunicacion bidireccional generar engagement y crear comunidades
educativas en linea. Finalmente la analitica digital ofrece métricas precisas sobre el
comportamiento de los usuarios facilitando la toma de decisiones (Durdn-Sanchez et

al., 2019).

Para la UTA la incorporacion de un plan de marketing digital supone una oportunidad
de posicionarse como una instituciéon innovadora y cercana capaz de responder a las
nuevas demandas de las generaciones digitales. No se trata inicamente de promocionar
carreras sino de construir experiencias significativas que refuercen la identidad

institucional y su compromiso con la sostenibilidad.

1.5.4. Competencias digitales en la educacion

Las competencias digitales en el &mbito educativo segiin Barbazan Capéans et al.
(2021) constituyen un conjunto de saberes y destrezas que el profesorado de educacion
superior debera manejar para integrar adecuadamente las tecnologias digitales en sus
practicas docentes no se limitan al dominio técnico de las herramientas, sino que
incluyen su aplicacion pedagdgica comunicativa y en los procesos de investigacion.
La literatura consultada destaca la necesidad de evaluarlas de manera integral
considerando desde el uso de tecnologias emergentes hasta la adopcion de

metodologias innovadoras dentro del aula.

Por su parte Garzon Artacho et al. (2021) plantean que las competencias digitales del
profesorado en la educacién de personas adultas abarcan habilidades, actitudes y

conocimientos que permiten un uso critico y creativo de las tecnologias en contextos
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formativos. Del mismo modo estas capacidades resultan fundamentales para mejorar
los procesos de ensefianza-aprendizaje. Su estudio realizado en Andalucia-Espana
muestra que los docentes presentan en promedio un nivel intermedio de dominio con
mayores fortalezas en comunicacion y colaboracion, pero con limitaciones en la
resolucion de problemas técnicos. Ademads, variables como la categoria profesional la
formacion en TIC el nivel educativo impartido y la edad inciden de manera

significativa en el desarrollo de estas competencias.

1.5.5. El rol del contenido digital

Teniendo en cuenta a (Garcia Grau et al.,, 2022) el contenido digital cumple una
funcién importante en el desarrollo del aprendizaje autdnomo en los estudiantes de
educacion secundaria. Dado que estas incorporaciones de las Tecnologias de la
Informaciéon y la Comunicacion (TICs) han dejado renovar las estrategias captar el
interés de los estudiantes y estimular una actitud autodidacta. Consiguientemente la
flexibilidad y la facilidad de acceso del contenido digital ayudan a que los estudiantes
aprendan a su propio ritmo lo que contribuye a fortalecer habilidades fundamentales

como la autorregulacion y la autodireccion.

Segun los autores existen varios retos los cuales sefialan la importancia de regular el
uso meramente recreativo de las TICs y de garantizar un acceso mas amplio a un
software especializado para areas de mayor dificultad aspectos que resultan
fundamentales para aprovechar al maximo el impacto de estas herramientas en el

aprendizaje.
1.5.6. Variable Dependiente: Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en la

educacion

De cuerdo con Gil (2017) en la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible aprobada
por la Asamblea General de la Organizacion de las Naciones Unidas en 2015 se
establecieron 17 ODS como marco global para erradicar la pobreza, proteger el planeta
y garantizar la prosperidad. En primer lugar, ODS 4 destaca la importancia de

garantizar una educacion inclusiva, equitativa y de calidad.



De otro modo el ODS 8 busca promover el trabajo decente y el crecimiento econémico
mientras que el ODS 17 resalta la importancia de las alianzas estratégicas para el logro
de los objetivos. Gil (2017). Estos tres ODS guardan una relacion directa con la gestion
universitaria y el marketing educativo digital ya que la institucion puede posicionarse

como actor clave en el cumplimiento de dichos compromisos.

La UNESCO (2020) subraya que la educacion para el desarrollo sostenible no solo
debe impartirse en el aula sino también reflejarse en las politicas institucionales y en
la comunicacion con la sociedad. Por ello un plan de marketing digital que incorpore
los ODS contribuye a visibilizar el compromiso de la universidad con los desafios

globales.

El marketing digital articulado con la sostenibilidad y los ODS se convierte asi en un
medio eficaz para reforzar la identidad institucional y alcanzar un lugar privilegiado

en el ambito educativo local y regional.

1.5.7. Relacion entre marketing digital, sostenibilidad y ODS

La integracion del marketing digital de la sostenibilidad y de los ODS en la educacion
superior representa un enfoque innovador y estratégico. Mientras el marketing digital
potencia la visibilidad y la interaccién con los publicos la sostenibilidad aporta
coherencia ética y compromiso social. No obstante al alinearse con los ODS la
universidad se posiciona como un actor responsable y socialmente relevante a nivel
global (Sachs et al., 2019).

Para la UTA la articulacion de estos tres componentes no solo fortalecerd su
posicionamiento institucional, sino que también le permitird cumplir su mision de
contribuir al desarrollo de la sociedad mediante la formaciéon académica la

investigacion y la vinculacion con el entorno.

1.5.8. Sostenibilidad en la educacion superior

El concepto de sostenibilidad hace referencia a la capacidad de satisfacer las
necesidades actuales sin comprometer los recursos y posibilidades de las generaciones
futuras (Unidas, 2023). Por otra parte, en la educacion superior, la sostenibilidad

implica integrar criterios sociales, economicos y ambientales en la gestion



universitaria fomentando una formacion integral que trascienda lo académico y

promueva la responsabilidad social (UNESCO, 2020).

Las universidades sostenibles no solo transmiten conocimientos, sino que también
forman ciudadanos responsables y lideres comprometidos con el desarrollo sostenible.
Segiin Vallaeys (2018), la sostenibilidad universitaria se expresa en la gestion
institucional, la investigacion, la docencia y la extension y se concreta a través de la

responsabilidad social universitaria (RSU).

En el caso de la UTA, la incorporacion de la sostenibilidad en su plan de marketing
educativo digital le permitird proyectar una imagen coherente con los valores globales
de desarrollo responsable, fortaleciendo su vinculacion con la sociedad y su

diferenciacion frente a otras instituciones.

1.5.9. Posicionamiento institucional

El posicionamiento institucional es el lugar que ocupa una marca o institucion en la
mente de sus publicos de interés, en comparacion con la competencia. Se construye a
partir de las propiedades diferenciales, la propuesta de valor y la percepcion de calidad

(Kotler & Keller, 2016).

En el caso de las universidades el posicionamiento no se limita a la calidad académica
sino que también integra otros elementos como la innovacion, la responsabilidad
social, la proyeccion internacional y la experiencia estudiantil. Para la UTA lograr un
adecuado posicionamiento institucional requiere estrategias digitales innovadoras que
fortalezcan su reputacion, atraigan estudiantes y consoliden la fidelizacion de su

comunidad educativa.

1.5.10. Cultura organizacional

Fajardo et al. (2020)sostienen que la cultura organizacional constituye un elemento
esencial dentro de las instituciones, ya que refleja la identidad, los valores y las
dindmicas que orientan el comportamiento de sus integrantes y la relacion de la

organizacion con su entorno. En el &mbito universitario, este concepto adquiere mayor



relevancia debido a que las instituciones de educacidon superior no solo forman

profesionales, sino que también generan procesos de transformacion social y cultural.

De igual manera los autores sefalan que la cultura organizacional no debe entenderse
unicamente como un conjunto de normas o practicas administrativas sino como una
construccion dindmica influenciada por factores histdricos, sociales y contextuales que
permiten a las organizaciones adaptarse a las exigencias del entorno. Desde esta
perspectiva la cultura organizacional influye directamente en la identidad institucional
en la comunicacion interna y externa, asi como en la manera en que la organizacion

proyecta sus valores frente a la sociedad.

CAPITULO I1.- METODOLOGIA

2.1. Materiales

La ejecucion de este plan de marketing requirié una seleccion de materiales que
permitieran capturar la realidad institucional desde una perspectiva digital y sostenible.
Se utilizaron dispositivos de procesamiento de datos y plataformas de encuestas en
linea para la captacion de informacion primaria, asegurando una interaccion directa

con la comunidad estudiantil de la UTA.
Tabla 1

Total de Recursos

Tipo de Recurso Importe
Institucional $0.00
Humano $0.00
Material $13.00
Economico $ 100.00
Tecnologico $ 1360.00
Total $ 1473.00

Nota: Esta tabla refleja el total de recursos



2.2. Métodos

Para el desarrollo de la presente investigacion, se aplicd una metodologia con enfoque
mixto, integrando procesos deductivos e inductivos que permiten analizar la realidad

digital de la institucion desde lo general a lo particular.

2.2.1. Método inductivo

El método inductivo se fundamenta en una logica que avanza desde la experiencia y
la observacion de casos particulares hacia la formulacion de generalizaciones y teorias
abstractas. Este proceso permite la acumulacion de conocimiento mediante: el registro,
el andlisis y la clasificacion de variantes empiricas que ayuda al investigador a
identificar el origen de una problematica y fortalecer nuevas teorias. De acuerdo con
Palmett. A (2020), la induccién es una herramienta esencial del quehacer cientifico
que contribuye a la construccion de saberes y nuevas hipotesis a partir de antecedentes
orientando al investigador hacia la obtencion de conclusiones generales basadas en la

realidad observada.

2.2.2 Método deductivo

Segun Prieto Castellanos (2018), la aplicacion de la 16gica deductiva es fundamental
para garantizar que el procesamiento de la informacion sea coherente con los marcos

teodricos existentes permitiendo que las soluciones propuestas deriven directamente de

principios generales validados por la comunidad cientifica.

Asimismo, resalta que el método deductivo se define como un proceso de
razonamiento que se desplaza de lo general a lo particular, partiendo de leyes, teorias

o premisas universales para llegar a conclusiones especificas.
2.3. Enfoque

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo.
2.3.1. Cuantitativo

Como sefiala Herndndez et al. (2014) “El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y

el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis
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establecidas previamente confiando en la medicion numérica, el conteo y el uso de la

estadistica para establecer patrones de comportamiento” (p. 6)

El uso del método cuantitativo responde directamente a la necesidad de estructurar un
diagnostico objetivo y numérico de las variables analizadas. Dado que el proposito
central es mapear tendencias y conductas especificas dentro del grupo objetivo, la
recoleccion de datos debe ejecutarse bajo parametros estandarizados que faciliten su
analisis estadistico. Adoptar este camino metodologico es lo que garantiza la validez
de los hallazgos finales. Al transformar las respuestas de la muestra en métricas
generalizables, la investigacion construye la base empirica necesaria para formular

propuestas estratégicas con un alto nivel de certeza.

2.3.2. Alcance o Tipo

La presente investigacion se define como un estudio de alcance descriptivo-explicativo
con un enfoque propositivo. Es descriptivo porque detalla las caracteristicas del
ecosistema digital de la UTA; explicativo porque analiza la relacion entre las
estrategias de marketing y la percepcion de sostenibilidad; y propositivo porque
concluye con la elaboracion de un plan de marketing educativo digital como solucion

estratégica a las necesidades detectadas.

Segun Sarracino (2018), el alcance de una investigacion representa la fase en la que se
delimitan la profundidad y el objetivo del estudio, y constituye un paso previo
indispensable para la eleccion de la estrategia metodoldgica. Al respecto, se establece
que el alcance “permite indicar de manera clara el resultado que se podra lograr y, en
consecuencia, condiciona el método que se debe seguir para obtener dichos resultados”
(p-3). Aplicado al plan de marketing de la UTA, este principio implica que la precision
en la delimitacién del alcance no solo circunscribe el ambito de trabajo, sino que
vincula directamente la arquitectura metodologica con las condiciones institucionales
especificas y con los compromisos de sostenibilidad asumidos, configurando asi las

bases para una produccion de conocimiento con efectividad demostrable.

La determinacion del alcance en un proceso investigativo es un paso critico que define
la profundidad con la que se abordaré el fendmeno de estudio. Segun Ramos-Galarza
(2020), el alcance no solo establece los limites del conocimiento que se pretende

generar, sino que “el nivel de una investigacion puede tener diversos alcances que
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parten desde el nivel exploratorio, descriptivo, correlacional hasta llegar a un alcance
explicativo, en donde se busca una explicacion del fendmeno que se estd investigando”
(p. 1). En el caso del plan de marketing de la UTA, la correcta seleccion del alcance
permite que la investigacion transite de una fase diagndstica a una etapa propositiva,
asegurando que las soluciones encontradas respondan de manera efectiva a las

necesidades institucionales.
2.5. Modalidad

La presente investigacion se inscribe bajo una modalidad mixta (documental y de
campo), estructura que permite abordar la problematica institucional de la Universidad
Técnica de Ambato desde una perspectiva integral y sistémica. En primera instancia
el estudio se sustenta en la modalidad documental, fundamentada en la exploracion y
analisis rigurosos de fuentes secundarias. Este proceso permite que la propuesta
estratégica se apoye en conocimientos comprobados y normativas globales como los

ODS ofreciendo una explicacion profunda de los hechos que se pretenden abarcar.

En complemento se adopta la modalidad de campo que permite al investigador
examinar los hechos directamente en su entorno natural para comprender la realidad
del contexto universitario. Esta fase resulta critica para la prueba de hipotesis, actuando
como un procedimiento estadistico basado en la evidencia muestral para determinar si
las estrategias planteadas son razonables y aplicables. De esta manera, la combinacion
de ambas modalidades garantiza que el plan de marketing educativo no sea una simple
abstraccion tedrica, sino un instrumento técnico orientado a identificar deficiencias y
proponer soluciones concretas que mejoren el entorno institucional (Sanchez et al.,

2024).
2.6. Poblacion y muestra

2.6.1. Poblacion

La poblacion de estudio corresponde a todos los estudiantes matriculados en la UTA
durante el periodo académico vigente. Esta poblacion se considera adecuada para la
investigacion, ya que los estudiantes son los principales receptores de las estrategias
de marketing educativo digital y poseen la percepcion necesaria para evaluar su

alineacion con los principios de sostenibilidad y los ODS.
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Seglin datos institucionales, la UTA cuenta con 17633 estudiantes pertenecientes a
diversas facultades, lo que constituye una poblacion finita y heterogénea. En términos
metodoldgicos, una poblacion se define como el conjunto total de personas, elementos
u objetos que comparten caracteristicas comunes y sobre los cuales se desea obtener

informacion (Carrillo Flores, 2015).

2.6.2. Muestra

La muestra dentro del campo de estudio alude a un grupo de elementos seleccionados
de un conjunto mayor que poseen propiedades particulares que el investigador se
propone examinar. Esta eleccion facilita la investigacion de los elementos
seleccionados sin tener que considerar a cada individuo de la totalidad lo que hace que
el proceso sea mas practico y eficaz. Asi pues, cuando la muestra es representativa
refleja las propiedades de la poblacion lo que otorga al investigador la oportunidad de
realizar inferencias precisas y aplicables basadas en los hallazgos obtenidos. Por otro
lado la muestra se seleccioné mediante un método de muestreo probabilistico aleatorio
simple el cual otorga a cada miembro de la poblacion la misma probabilidad de ser
elegido. Este método es apropiado para investigaciones cuantitativas en las que se

busca obtener resultados representativos y con validez estadistica (Manterola, 2017).

B Z’NPQ
n= e2(n—1) + z2PQ

Donde:

e N: Poblacion

e n: Tamafio de la muestra
e Z: Nivel de confiabilidad
e p: Probabilidad de éxito

e (: Probabilidad de fracaso

e E: Margen de error

« N=17633
e Z=95% (1.96)
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e p=50% (0.5)
. q=50% (0.5)
e E=5%(0.05)

~ 1.96%:17633-0.5-0.5
1= 0.052(17633-1)+1.962-0.5-0.5

_ 1.96%17633-0.5:0.5
©0.0025(17632)+1.962-0.5-0.5

n=376

n

2.7. Técnica

Las técnicas de recoleccion de datos constituyen el conjunto de procedimientos
actividades y actuaciones concretas que permiten al investigador obtener la
informacion necesaria para responder a su pregunta de investigacion. Estas se parecen
a una forma de actuacion particular para la recogida de informacion primaria mediante
el registro de fendmenos empiricos, lo que facilita el abordaje de problemas complejos
como el estudio de las motivaciones, las creencias o actitudes de una poblacion. En la
investigacion cientifica actual existe una amplia variedad de técnicas de sencilla
ejecucion; entre las mas destacadas para recolectar informacion de fuentes directas se
encuentran la observacion sistematica, la encuesta y la entrevista (Luz Hernandez

Mendoza & Duana Avila, 2020).

2.7.1. Encuesta

De acuerdo con Puente (2020) la encuesta se define como una técnica de investigacion
cuantitativa que permite la recoleccion de la informacion directamente de un grupo
representativo de personas. Bajo una perspectiva cuantitativa esta técnica descansa en
la aplicaciéon de un cuestionario estructurado cuyo disefio analitico permite
estandarizar las respuestas para viabilizar su posterior procesamiento estadistico. El
valor real de este instrumento no se limita a la simple recopilacion; radica en su alcance
para explorar de forma homogénea las opiniones, conductas y actitudes del publico

objetivo. De este modo, se obtienen datos generalizables que operan como el respaldo
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empirico indispensable para contrastar las variables de estudio y, en consecuencia,

guiar la toma de decisiones estratégicas.
2.8. Instrumento

Como sefialan Sukmawati et al. (2023), las técnicas de recoleccion de datos se definen
como el conjunto de procedimientos y actividades concretas que facultan al
investigador para obtener la informacion necesaria que dé respuesta a la interrogante
de estudio. Estas técnicas aluden a mecanismos de actuacion particular para la
obtencion de informacidon primaria mediante el registro de fendémenos empiricos,
permitiendo abordar dimensiones complejas como el andlisis de motivaciones,
percepciones y actitudes de la poblacion objetivo. Para el diagndstico del marketing
educativo en la Universidad Técnica de Ambato, se ha seleccionado la encuesta como
técnica principal, la cual permite recolectar datos de un grupo representativo de sujetos
a través de un cuestionario estructurado facilitando la exploracion de opiniones y

comportamientos de manera estandarizada y procesable estadisticamente.

2.8.1. Cuestionario

El cuestionario constituye el instrumento de recoleccion de datos por excelencia en la
investigacion social cuantitativa definiéndose como un sistema de preguntas ordenadas
de forma coherente orientadas a obtener informacion especifica sobre las variables de
estudio. Este recurso materializa la medicion de los fendmenos empiricos permitiendo
transformar percepciones y actitudes subjetivas en datos susceptibles de ser
procesados estadisticamente para la toma de decisiones. Como medio para la ejecucion
del método el cuestionario debe ser disefiado bajo estrictos criterios de validez y
confiabilidad, asegurando que los items planteados guarden una relacion directa con
la naturaleza del objeto de estudio y los modelos tedricos que lo sustentan (Luz

Hernandez Mendoza & Duana Avila, 2020).

En la practica investigativa el cuestionario facilita el registro de informacion primaria
a partir de la propia percepcion de los actores involucrados permitiendo una mayor
profundidad en el andlisis de problemas complejos relacionados con las motivaciones
y conductas de la poblacion. Su funcion primordial es el registro sistemdatico de hechos
y opiniones que, en una logica cuantitativa facultan al investigador para contrastar el

modelo teorico adoptado con la realidad observable del contexto institucional. De este
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modo se garantiza que los resultados obtenidos no solo sean legitimos, sino que posean
la objetividad necesaria para fundamentar el desarrollo de propuestas estratégicas de

alto impacto (Mufioz, 2003).

El instrumento final estuvo compuesto por 19 items, creados para recoger informacion
directamente de los actores universitarios. La mayor parte de las preguntas utilizé una
escala de Likert destinada a medir la percepcion de los encuestados sobre la gestion
digital y el compromiso ambiental de la institucién. Este instrumento facilité la
recopilacion de datos y el andlisis estadistico lo que posteriormente permitié convertir
percepciones subjetivas en informacion valiosa para la toma de decisiones. Ademas,
el disefio del cuestionario se centrd en cumplir con criterios de validez y confiabilidad
asegurando que sirva como herramienta efectiva para evaluar la relacion entre la

comunicacion digital y la promocion de la sostenibilidad en la UTA.

La administracion del instrumento se ejecutd digitalmente a través de la plataforma
Microsoft Forms, software que agilizo la distribucion y recopilacion de los datos
dentro de un entorno virtual eficiente. El uso de este recurso tecnolégico facilitd que
los estudiantes de la comunidad universitaria accedieran al cuestionario de forma
asincronica desde diversos dispositivos con conexion a internet, garantizando asi un
alcance Optimo y una participacion por parte del segmento evaluado. Asimismo, el
proceso incorpord estrictos criterios éticos mediante la inclusion de un consentimiento
informado en la seccion inicial de la pantalla; una medida que transparent6 los fines
académicos del estudio y asegur6 la absoluta confidencialidad de cada una de las
respuestas obtenidas. Finalmente, los datos se consolidaron automaticamente, lo que
mejord el proceso de tabulacion y minimiz6 el margen de error en la gestion de la
informacion necesaria para respaldar el plan de marketing propuesto. A continuacion,

se presenta el enlace del formulario en linea:

https://forms.office.com/r/w28a000QfiK

2.8.2. Validez y confiabilidad

En el marco de la investigacion cientifica es primordial que todo instrumento de
recoleccion de datos sea objetivo y posea atributos de validez y confiabilidad de lo
contrario los resultados obtenidos careceran de legitimidad académica y de utilidad

estratégica. La validez garantiza que el instrumento mida efectivamente las variables
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que pretende estudiar lo cual se logra mediante un planeamiento detallado que asegure
una relacion directa entre los items del cuestionario y el marco de investigacion

adoptado.

Por otro lado, la confiabilidad representa la capacidad técnica del instrumento para
arrojar resultados estables y veraces, consolidandose como un requisito obligatorio
antes de validar cualquier hallazgo cientifico. Bajo esta premisa el uso de técnicas
precisas de recoleccion de datos permite inspeccionar y transformar los datos
empiricos en informacion de valor lo que permite extraer conclusiones robustas que
sirven de soporte técnico para la toma de decisiones en la formulacién del plan de

marketing propuesto (Luz Hernandez Mendoza & Duana Avila, 2020).

2.8.3. Fiabilidad del instrumento

Segun Séanchez et al. (2022), La fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos
constituye un pilar fundamental para garantizar que la informacion obtenida cuente
con el rigor cientifico necesario y aporte un valor real a la investigacion. En este
estudio la fiabilidad se define como la capacidad de la herramienta para generar
resultados consistentes y coherentes asegurando que el instrumento esté libre de
errores de improvisacion y ajustado a los estandares técnicos de medicion. Para
reforzar este aspecto se procedid a una validacion mediante juicio de expertos, en la
que se evaluaron propiedades técnicas como la claridad, pertinencia y relevancia de
los items. Este proceso no solo permite optimizar la estructura del cuestionario, sino

que también asegura que la efectividad del instrumento sea verificable.

Para garantizar que el instrumento de recoleccion de datos sea una herramienta técnica
coherente y capaz de medir las variables propuestas se llevd a cabo un proceso de
validacion por juicio de expertos. Este procedimiento consistio en someter el
cuestionario a una evaluacion rigurosa por parte de tres profesionales especializados
en areas relacionadas quienes analizaron la calidad y utilidad del instrumento.
Siguiendo criterios metodoldgicos establecidos cada experto evalu6 de manera
independiente la claridad pertinencia y relevancia de los items lo que permitid
identificar aquellos cuestionamientos que requerian ser ajustados o reestructurados
para evitar ambigiiedades. Este enfoque de validacion de contenido asegura que la

informacion obtenida no dependa de interpretaciones subjetivas sino que cuente con
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el respaldo técnico necesario para generar resultados confiables y aplicables al objeto

de estudio.
2.9. Planteamiento de la Hipdtesis

El planteamiento de la hipdtesis constituye una proposicion tentativa sobre la relacion
entre las variables de estudio y funciona como eje rector que permite al investigador
obtener informacion util para evaluar el fendmeno analizado. Validar técnicamente el
instrumento de recoleccion de datos es el requisito indispensable para que las hipotesis
planteadas adquieran un verdadero valor cientifico. Esta cualidad, entendida como la
precision con la que la herramienta evalta de forma efectiva las variables objeto de
estudio es lo que verdaderamente blinda la consistencia de los hallazgos finales. Al
asegurar este alineamiento metodologico, se garantiza que el procesamiento
estadistico posterior sea fiable transformando los datos brutos en evidencia empirica
contundente para aceptar o rechazar las conjeturas del proyecto. Segin Freire et al.
(2018), la formulacion de la hipdtesis no debe realizarse de manera aislada sino que
debe emerger como un reflejo directo del marco tedrico y el conocimiento previo
acumulado sobre el tema de estudio. En una investigacion cuantitativa, este enunciado
actia como un instrumento poderoso que guia y orienta cada etapa del proceso
permitiendo al investigador establecer nexos significativos entre la teoria y la realidad
empirica. Al estar planteada en términos claros, precisos y medibles la hipotesis facilita
la determinacion de las variables y sus respectivos indicadores, asegurando que el
disefio de la investigacion y los instrumentos de recoleccion de datos estén alineados

para someter a prueba la veracidad o falsedad de la proposicion.

2.9.1. Hipotesis Nula

La hipotesis nula segin J. Garcia & Dolores Frias Navarro (2002), se define como el
enunciado estadistico de contraste que postula la ausencia de efectos o diferencias
derivadas de la intervencion propuesta. Siguiendo el procedimiento de significacion
de la hipdtesis nula, el objetivo es someter a prueba esta premisa para determinar
mediante el valor de probabilidad si existe evidencia suficiente para rechazarla y
otorgar asi validez a la hipdtesis cientifica. No obstante, se reconoce que el simple
rechazo de la nulidad no garantiza la relevancia de los hallazgos, por lo que este

analisis se complementa con la estimacion del tamafo del efecto, asegurando que los
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resultados posean no solo significacion estadistica sino también una significacion

practica o sustantiva para el area de marketing.

2.9.2. Hipétesis Alternativa

De acuerdo con Freire et al. (2018), la hipdtesis alternativa constituye la afirmacioén
central de esta investigacion y se plantea como respuesta tentativa al problema
planteado, asumiendo que existe una relacion significativa entre las variables de
estudio. En el marco del contraste de hipotesis esta es la conjetura que se acepta
unicamente cuando la evidencia recolectada mediante el instrumento es lo
suficientemente solida como para rechazar la hipotesis nula. Para este estudio de
marketing, la hipotesis alternativa postula que la implementacion de un plan educativo
digital basado en los ODS genera un impacto real y medible en el posicionamiento de
la UTA. Por tanto, su aceptacion no depende del azar sino de una validacion estadistica
que dota a la propuesta de rigor cientifico y significacion practica permitiendo asi la

generacion de estrategias institucionales fundamentadas en datos empiricos.

(En qué medida la gestion del marketing educativo digital se correlaciona con el grado
de conocimiento practico de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en los

estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato?

Ho: No existe una correlacion estadisticamente significativa entre el nivel de gestion
del marketing educativo digital y el grado de conocimiento practico de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) en los estudiantes de la Universidad Técnica de

Ambato.

Hi: Existe una correlacion estadisticamente significativa entre el nivel de gestion del
marketing educativo digital y el grado de conocimiento practico de los Objetivos de

Desarrollo Sostenible (ODS) en los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato.

CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados.

Para asegurar la integridad de los resultados se partid de un instrumento que fue
sometido a un proceso de validacion por juicio de expertos integrado por especialistas

en las areas de TICs y Marketing. Este respaldo técnico garantiza que las dimensiones
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de posicionamiento institucional y presencia digital fueron medidas con precision
minimizando los errores aleatorios y la improvisacion. En consecuencia, el andlisis
que se presenta a continuacion permite contrastar la hipotesis alternativa frente a la
hipotesis nula evaluando también la significacion practica y el impacto real que un
plan de marketing educativo con enfoque en sostenibilidad y ODS puede generar en la

proyeccion estratégica de la Universidad Técnica de Ambato.
Pregunta a. Edad
Tabla 2

Edad de los encuestados

Opcion Frecuencia Porcentaje
18-25 278 74%
26-30 62 16%
31-35 30 8%
36+ 6 2%
Total 376 100%

Nota: Edad de la muestra de la poblacion universitaria
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Figura 1.

Edad de los encuestados

Total

m18-25

m 26-30

m31-35
36+

Nota: Grafico de la edad de la muestra de la poblacion universitaria
Analisis y discusion

Se observa una marcada concentracion en el segmento de edad mas joven de la muestra
de 376 estudiantes universitarios. El grupo comprendido entre los 18 y 25 afios
constituye la gran mayoria de la poblacion estudiada registrando una frecuencia de 278
estudiantes lo que representa el 74% del total. En segundo lugar, el rango de 26 a 30
aflos integra a 62 personas lo que equivale al 16%. Por su parte, los segmentos de
mayor edad muestran una participacion significativamente menor el rango de 31 a 35
afios cuenta con 30 estudiantes (8%), mientras que el grupo de 36 afios en adelante
registra la menor frecuencia con apenas 6 encuestados que representan el 2% de la

muestra

La fuerte concentracion de un 74% de estudiantes en el rango de 18 a 25 afios resulta
altamente favorable y metodologicamente significativa para el disefio del plan de
marketing educativo digital propuesto, ya que este perfil etario se clasifica de manera
directa dentro de la categoria de nativos digitales, garantizando un consumo intensivo
de plataformas tecnoldgicas y minimizando errores por falta de comprension de los
canales elegidos. Asimismo, la presencia de esta poblacion mayoritaria valida la

pertinencia de integrar la sostenibilidad y los ODS como eje de la identidad
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institucional, puesto que la literatura actual en marketing demuestra que las
generaciones jovenes manifiestan una sensibilidad significativamente mas alta hacia
el compromiso social de las organizaciones, lo que asegura que las estrategias digitales
planteadas impactaran de forma directa en su estructura de valores potenciando el nivel

de recordacion el engagement y el posicionamiento estratégico de la UTA.
Pregunta b. Género
Tabla 3

Género de los encuestados

Opcion Frecuencia Porcentaje
Femenino 202 54%
Masculino 174 46%
Total 376 100%

Nota: Género de la muestra de la poblacion universitaria
Figura 2.

Género de los encuestados

Total

B Femenino

B Masculino

Nota: Grafico del género de la muestra de la poblacion universitaria

Analisis y discusion

22



Se evidencia una composicion demografica equitativa con una ligera mayoria del
sector femenino dentro de la muestra de 376 estudiantes universitarios. El género
femenino registra la mayor participaciéon con un total de 202 encuestadas, lo que
equivale al 54% del universo analizado. Por su parte, el género masculino se posiciona
con 174 participantes, representando el 46% restante de la poblacion en estudio, lo que
demuestra un equilibrio que refleja la realidad de la comunidad estudiantil de la

institucion.

La distribucion de género obtenida al mostrar un equilibrio cercano a la paridad con
un 54% de mujeres y un 46% de hombres es altamente significativa desde el enfoque
de la segmentacion de mercados y del marketing educativo digital ya que garantiza
que los datos recolectados no presenten sesgos de género que puedan comprometer la
generalizacion de los resultados. En el contexto de la sostenibilidad y los ODS este
equilibrio poblacional cobra especial relevancia para el estudio, pues permite medir el
impacto del plan de marketing de manera inclusiva y responde directamente a los
principios de equidad social y transversalidad que promueven los ODS. De este modo
la paridad detectada asegura que las estrategias digitales e institucionales planteadas
para la UTA poseeran una alta aceptacion y validez conceptual para ambos segmentos,
optimizando la proyeccion de la marca y consolidando un posicionamiento

institucional verdaderamente integral.
Pregunta c. ;En qué semestre te encuentras actualmente?

Tabla 4

Semestre de los encuestados

Opcion Frecuencia Porcentaje
Primero 38 10%
Segundo 40 11%
Tercero 45 15%
Cuarto 41 14%
Quinto 36 12%
Sexto 50 17%
Séptimo 36 12%
Octavo 33 11%
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Noveno 35 12%
Decimo 22 7%
Total 376 100%

Nota: Semestre de estudio de los encuestados

Figura 3.

Semestre de los encuestados

Total

B Cuarto semestre
B Décimo semestre
m Noveno semestre

Octavo semestre
M Primer semestre
B Quinto semestre
B Segundo semestre
B Séptimo semestre
B Sexto semestre

B Tercer semestre

Nota: Grafico del semestre de estudio de los encuestados
Analisis y discusion

Al analizar las respuestas se puede observar una dispersion alta y un equilibrio
proporcional entre los fragmentos evaluados de los 376 estudiantes encuestados entre
los diez niveles académicos de la institucion. El sexto semestre registra una mayor
participacion con 50 estudiantes 17%, seguido por el tercer nivel con 45 estudiantes
15% y el cuarto nivel con 41 encuestados 14%. Los niveles iniciales e intermedios
mantienen una presencia sostenida donde el tercer semestre agrupa el 12% el primero
el 10% el segundo el 11% y el séptimo el 12% de la muestra. Por tltimo en el segmento
terminal de la carrera el octavo nivel representa el 11%, el noveno el 12% y el décimo
nivel registra la menor frecuencia con 22 estudiantes, equivalentes al 7% restante del

universo analizado.
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La distribucion homogénea de la muestra a lo largo de todos los semestres es
metodologicamente idonea para el desarrollo del plan de marketing educativo digital
propuesto, ya que la inclusion de estudiantes desde los niveles iniciales hasta los
terminales evita sesgos de antigiiedad y garantiza una perspectiva integral de la
comunidad estudiantil. Desde el enfoque del marketing estratégico este ecosistema
diverso permite segmentar las acciones digitales segun el ciclo de vida del estudiante
en la UTA mientras que los estudiantes de los primeros semestres aportan datos clave
sobre las expectativas de presencia digital e identidad de marca que influyen en la
atraccion y la retencion, los estudiantes de semestres superiores ofrecen una valoracion

critica y madura del posicionamiento real de la institucion.

Pregunta d. ;En qué medida considera que el uso de redes sociales por parte de

la UTA mejora la comunicacion con los estudiantes?

Tabla 5

Comunicacion
Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 4%
En desacuerdo 41 11%
Indiferente 72 19%
De acuerdo 147 39%
Totalmente de acuerdo 100 27%
Total 376 100%

Nota: Se muestra informacion de comunicacion en redes sociales
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Figura 4.

Comunicacion

Total

B De acuerdo

M En desacuerdo
Indiferente
Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de comunicacion en redes sociales
Analisis y discusion

Se identifica una percepcion predominantemente favorable entre los 376 estudiantes
respecto al rol de los entornos virtuales institucionales. La opcion "De acuerdo"
registra la frecuencia mas alta, con 147 estudiantes 39%, seguida por "Totalmente de
acuerdo" con 100 respuestas 27%, lo que suma un notable 66% de aprobacion
conjunta. Por otra parte, una porcidon equivalente a 72 encuestados 19% mantiene una
postura neutral o "Indiferente". Finalmente las opiniones desfavorables representan
una minoria clara dentro del universo de estudio, donde el 11% (41 estudiantes)
manifiesta estar "En desacuerdo" y apenas el 4% (16 estudiantes) se declara

"Totalmente en desacuerdo".

El hecho de que dos terceras partes de la muestra califiquen positivamente la
optimizacion de los flujos de informacidon a través de canales digitales valida
técnicamente la viabilidad y la necesidad del plan de marketing educativo propuesto.
En la gestion de comunidades universitarias este respaldo masivo evidencia que la
audiencia objetivo no solo estd habituada al ecosistema digital sino que también
demanda activamente que la universidad centralice y consolide sus procesos de

comunicacion en estas plataformas para evitar la fragmentacion institucional.
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Pregunta e. ;Qué formatos prefiere?

Tabla 6

Formatos preferidos
Opcion Frecuencia Porcentaje
Carruseles 103 27%
Historias 86 23%
Infografias 30 8%
Reels 127 34%
Videos largos 30 8%
Total 376 100%

Nota: Se muestra informacion de formatos preferidos
Figura 5.

Formatos preferidos

Total

M Carruseles

M Historias

u Infografias
Reels

M Videos largos

Nota: Grafico de formatos preferidos por los estudiantes

Analisis y discusion

Se observa una clara inclinacion de los 376 estudiantes hacia los formatos multimedia
dinamicos y efimeros dentro del entorno digital. La opcion mas elegida por el universo

de estudio corresponde a los Reels registrando la frecuencia mas alta con 127

respuestas 34%, seguida por los Carruseles con 103 estudiantes 27%, y las Historias
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con 86 menciones 23%. En contraste los formatos tradicionales o estaticos muestran
una participacion significativamente menor donde tanto las Infografias como los
Videos largos se ubican en el ultimo lugar de las preferencias acumulando cada opcién

de manera independiente una frecuencia de 30 estudiantes que equivale al 8% del total.

La marcada preferencia de la comunidad estudiantil por los formatos de video corto
(Reels) e interactivos (Carruseles e Historias) que en conjunto suman un sélido 84%
de aceptacion es un hallazgo critico para el disefio y la estructuracion del plan de
marketing educativo digital propuesto para la UTA. Desde la perspectiva de la
psicologia del consumidor y la gestién de contenidos estos datos demuestran que las
microaudiencias universitarias responden mejor a estimulos visuales de rapido
consumo alta retencidbn y menor esfuerzo cognitivo. Para la institucion, este
comportamiento del consumidor implica que un plan estructurado de comunicacion no
debe basarse en textos densos o formatos estaticos tradicionales sino en tacticas de
storytelling dindmico. En consecuencia, la difusion de la sostenibilidad y el
compromiso de la institucion con los ODS debe adaptarse de forma directa a estos
formatos de alto impacto de este modo se optimizan los recursos digitales
institucionales se maximiza el nivel de interaccion y se fortalece de manera practica el

posicionamiento de marca de la universidad.

Pregunta f. ;Crees que el contenido compartido en las redes sociales de 1a UTA

es atractivo y relevante para tus intereses como estudiante?

Tabla 7

Formatos preferidos
Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 5%
En desacuerdo 46 12%
Indiferente 64 17%
De acuerdo 161 43%
Totalmente de acuerdo 85 23%
Total 376 100%

Nota: Se muestra informacion de percepcion de contenido atractivo
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Figura 6.

Contenido atractivo
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B Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de informacion de percepcion de contenido atractivo
Analisis y discusion

Se observa una tendencia favorable dentro de la muestra de 376 estudiantes. La opcion
"De acuerdo" predomina con un 43% de las respuestas 161 estudiantes, mientras que
un 23% 85 estudiantes manifiestan estar "Totalmente de acuerdo" acumulando un 66%
de percepcion positiva. Por otro lado, la postura "Indiferente" alcanza un 17% (64
estudiantes). En los niveles de menor aceptacion un 12% 46 estudiantes declara estar
"En desacuerdo" y el 5% restante 20 estudiantes se ubica en la opcioén "Totalmente en

desacuerdo".

La acumulacion del 66% en las posturas de acuerdo y totalmente de acuerdo demuestra
que una parte considerable de la comunidad estudiantil percibe utilidad en la
informacion difundida por los canales oficiales de la UTA. Desde la perspectiva del
marketing de contenidos este escenario es Optimo, ya que evidencia una audiencia
receptiva sin embargo al evaluar los intereses de los estudiantes el 34% que se divide
entre la indiferencia y el desacuerdo revela que existe una brecha importante en la
personalizacion y pertinencia de los temas tratados. Para dar respuesta a la pregunta
de investigacion y optimizar el posicionamiento institucional el plan de marketing

educativo digital debe transformar los contenidos informativos tradicionales en
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propuestas de valor alineadas con las tendencias globales de sostenibilidad y los ODS.
Integrar estos ejes tematicos no solo elevara el interés del segmento actualmente
insatisfecho sino que generard una diferenciacion estratégica que fortalecerd de manera

sustancial la presencia digital de la universidad.

Pregunta g. ;Considera que las publicaciones de la UTA en redes sociales

promueven la interaccion y retroalimentacion con los estudiantes?

Tabla 8

Interaccion de contenido

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 25 7%

En desacuerdo 37 10%
Indiferente 133 35%

De acuerdo 122 32%
Totalmente de acuerdo 59 16%
Total 376 100%

Nota: Se muestra informacion de interaccion de contenido
Figura 7.

Interaccion de contenido
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Nota: Grafico de informacion de interaccion de contenido
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Analisis y discusion

Se observa un escenario fragmentado con una marcada tendencia hacia la neutralidad
entre los 376 estudiantes encuestados. La opcion "Indiferente" registra la frecuencia
mas alta de la pregunta agrupando a 133 estudiantes que representan el 35% de la
muestra. En el grupo de percepcion positiva el 32% 122 estudiantes manifiestan estar
"De acuerdo" y el 16% 59 estudiantes "Totalmente de acuerdo" acumulando un 48%
de aprobacion. Por ultimo la insatisfaccion se situa en los niveles inferiores de
participacion, donde el 10% 37 estudiantes expresan estar "En desacuerdo" y el 7%

restante 25 estudiantes se declara "Totalmente en desacuerdo".

El hecho de que la aprobacion no alcance la mayoria absoluta 48% y que la neutralidad
concentre el 35% de las respuestas revela una debilidad estructural critica en la gestion
de comunidades virtuales de la UTA evidenciando que los canales oficiales funcionan
bajo un modelo de comunicacion unidireccional y pasivo en lugar de promover un
espacio interactivo bidireccional. Desde la perspectiva de la mercadotecnia digital
contemporanea la falta de retroalimentacion limita drasticamente la capacidad de
fidelizacion y debilita la presencia en linea ya que el algoritmo de las plataformas
sociales prioriza aquellos contenidos que generan conversacion organica. Para resolver
la interrogante central del estudio y potenciar el posicionamiento estratégico el plan de
marketing educativo digital propuesto debe introducir tacticas interactivas especificas
que utilicen los ODS vy la sostenibilidad como catalizadores de debate; de este modo
se lograra transformar la indiferencia detectada en una participacion fortaleciendo la
identidad de marca de la universidad mediante un didlogo fluido y constante con su

comunidad.

Pregunta h. ;Cree que la informacion compartida en redes sociales por UTA esta

actualizada y refleja los intereses de los estudiantes?
Tabla 9

Informacion compartida

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 3%
En desacuerdo 48 13%
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Indiferente 142 38%

De acuerdo 131 35%
Totalmente de acuerdo 42 11%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre informacion compartida en redes sociales
Figura 8.

Informacion compartida

Total

M De acuerdo

M En desacuerdo

M Indiferente
Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de resultados sobre informacion compartida en redes sociales
Analisis y discusion

Se detecta un panorama condicionado por una alta neutralidad en la muestra de 376
encuestados. La postura "Indiferente" predomina como la primera mayoria relativa con
un 38% 142 estudiantes. La opcion "De acuerdo" agrupa al 35% 131 estudiantes y
"Totalmente de acuerdo" al 11% 42 estudiantes alcanzando una aceptacion acumulada
del 46%. Por ultimo, las opiniones desfavorables representan el 16% del total divididas
entre un 13% 48 estudiantes en la categoria "En desacuerdo" y un 3% 13 estudiantes

que se declara "Totalmente en desacuerdo".

La presencia de un 38% de estudiantes neutrales sumado a un 16% de insatisfaccion
revela que mas de la mitad de la comunidad universitaria 54% no percibe de forma
clara que la informacién compartida en redes sociales sea oportuna, dindmica o

representativa de sus necesidades actuales. Desde la perspectiva de la gestion
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estratégica de marcas y el posicionamiento de mercado mantener un flujo de
contenidos percibido como desactualizado o plano deteriora la ventaja competitiva de
la UTA frente a otras instituciones de educacion superior. Para corregir esta debilidad
estructural y responder a los retos del entorno contemporaneo el plan de marketing
educativo digital propuesto debe reestructurar los pilares de contenido institucionales.
Utilizar la sostenibilidad y los ODS como el ntcleo informativo central de la
universidad permitird no solo refrescar y dinamizar la parrilla de publicaciones sino
conectar de forma auténtica con los valores e intereses reales de las nuevas

generaciones incrementando la presencia digital de la organizacion.

Pregunta i. ;Percibes que la UTA actualiza su contenido en redes sociales con la

frecuencia adecuada para mantenerte informado sobre temas importantes?

Tabla 10

Percepcion de actualizacion de contenido

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 19 5%

En desacuerdo 44 12%
Indiferente 133 35%

De acuerdo 123 33%
Totalmente de acuerdo 57 15%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre actualizacion de contenido en redes sociales
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Figura 9.

Percepcion de actualizacion de contenido
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Nota: Grafico de resultados sobre actualizacion de contenido en redes sociales
Analisis y discusion

Se evidencia una opinion dividida con una importante inclinacion hacia la neutralidad
entre los 376 estudiantes encuestados. La alternativa "Indiferente" representa la
primera mayoria con el 35% de la muestra 133 estudiantes. Por su parte, el sector que
evalua de forma positiva la periodicidad de las publicaciones acumula un 48%,
distribuido entre un 33% 123 estudiantes que manifiesta estar "De acuerdo" y un 15%
57 estudiantes "Totalmente de acuerdo". Por ultimo el margen de insatisfaccion se
situa en el 17% restante donde el 12% 44 estudiantes expresan estar "En desacuerdo"

y el 5% 19 estudiantes "Totalmente en desacuerdo".

El hecho de que el 52% de los encuestados estan entre indiferentes y en desacuerdo
revela que mas de la mitad de la comunidad estudiantil no percibe un ritmo de
publicacion adecuado por parte de la UTA para mantenerse informada sobre temas de
impacto. En el ambito del marketing digital la falta de una frecuencia optimizada
reduce la visibilidad organica en los algoritmos de las redes sociales y debilita la
retencion de la audiencia provocando que los esfuerzos de comunicacion se diluyan de
forma fragmentada. Para dar respuesta a la problematica planteada el plan de

marketing educativo digital propuesto debe establecer un calendario editorial
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estructurado y constante. Utilizar la sostenibilidad y las iniciativas vinculadas a los
ODS como ejes de contenido permanente garantizara un flujo ordenado y oportuno de
informacion relevante logrando capturar el interés del segmento neutral y fortaleciendo

de manera sustancial la presencia digital y el posicionamiento de la institucion.

Pregunta j. ;Sientes que el contenido difundido por la UTA en redes sociales te

motiva a tomar decisiones responsables sobre tu formacion académica?

Tabla 11

Percepcion de contenido motivacional

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 21 6%

En desacuerdo 47 12%
Indiferente 128 34%
De acuerdo 132 35%
Totalmente de acuerdo 48 13%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre la percepcion de contenido motivacional en la UTA
Figura 10.

Percepcion de contenido motivacional

Total

H De acuerdo

H En desacuerdo

M Indiferente
Totalmente de acuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de resultados sobre la percepcion de contenido motivacional en la UTA
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Analisis y discusion

Se observa una fragmentacion de criterios en la muestra de 376 estudiantes
encuestados. La opcion "De acuerdo" forma la mayoria con el 35% 132 estudiantes
seguida por la opcion "Indiferente" la cual agrupa al 34% de la poblacion analizada
128 estudiantes. En lo que respecta a las posturas extremas, un 13% 48 estudiantes
manifiestan estar "Totalmente de acuerdo" mientras que el segmento desfavorable se
sitia en el 18% restante dividido entre un 12% 47 estudiantes en la categoria "En

desacuerdo" y un 6% 21 estudiantes que se declara "Totalmente en desacuerdo".

El hecho de que el 48% de la muestra muestre una postura favorable indica que casi la
mitad de los universitarios encuentra un componente de valor orientativo en los canales
digitales oficiales. Sin embargo, desde el punto de vista del marketing educativo el
dato mas critico radica en que el 52% de los encuestados se concentra entre la
indiferenciay el desacuerdo, lo que evidencia que la comunicacion digital actual posee
un caracter mayoritariamente informativo o administrativo que no logra ejercer un rol
motivacional ni estratégico en las decisiones académicas de los estudiantes. Para
corregir este vacio de impacto y alcanzar un posicionamiento institucional
diferenciado el plan de marketing educativo digital propuesto debe reformular sus ejes
discursivos hacia contenidos mas profundos e inspiradores. Integrar activamente la
sostenibilidad y la contribucion de la UTA hacia los ODS dotara a las publicaciones
de un propdsito institucional claro logrando capturar el interés del segmento neutral y

fortaleciendo de manera sustancial el compromiso de la comunidad estudiantil.

Pregunta k. ;Crees que los recursos y contenidos digitales de la UTA ayudan a

gestionar mejor tu propio aprendizaje y tomar decisiones sobre tus estudios?
Tabla 12

Percepcion de contenido funcional

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 6%
En desacuerdo 49 12%
Indiferente 62 34%
De acuerdo 172 35%
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Totalmente de acuerdo 77 13%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre la percepcion de contenido funcional en la UTA
Figura 11.

Percepcion de contenido funcional

Total

H De acuerdo

M En desacuerdo

H Indiferente
Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de resultados sobre la percepcion de contenido funcional en la UTA
Analisis y discusion

Se identifica una valoracion marcadamente favorable entre los 376 estudiantes
encuestados. La opcion "De acuerdo” representa la mayoria absoluta con el 46% de
las menciones 172 estudiantes, seguida por la alternativa "Totalmente de acuerdo" con
un 20% 77 estudiantes, lo que consolida un sélido 66% de percepcion positiva general.
En las posturas intermedias y bajas un 17% 62 estudiantes mantienen una posicion
"Indiferente", mientras que las opiniones desfavorables se sitian en los margenes
minimos de participacion, registrando un 13% 49 estudiantes "En desacuerdo" y

apenas un 4% 16 estudiantes "Totalmente en desacuerdo".

La acumulacion del 66% de aprobacion en el plano de la funcionalidad del contenido
demuestra que los estudiantes reconocen el valor operativo e instructivo de las
herramientas digitales de la UTA para gestionar su propio aprendizaje y tomar

decisiones sobre sus estudios. En el campo de la mercadotecnia educativa, este alto
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indice de aceptacion funcional establece una base idonea para introducir el plan de
marketing educativo digital propuesto ya que la audiencia objetivo ya percibe los
canales virtuales oficiales como un entorno util y valido para su formacién. Al acoplar
de forma estratégica pilares informativos centrados en la sostenibilidad y los ODS a
estos recursos con alto valor percibido se optimizaran de forma natural los flujos de
comunicacion y la presencia digital de la institucion, robusteciendo el posicionamiento

institucional integral frente al entorno educativo contemporaneo.

Pregunta 1. ;Crees que los recursos y contenidos digitales de la UTA te motivan

a participar en eventos o actividades extracurriculares?
Tabla 13

Motivacion de participacion

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 4%

En desacuerdo 48 13%
Indiferente 140 37%

De acuerdo 111 30%
Totalmente de acuerdo 62 16%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre la motivacion de participacion en actividades
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Figura 12.

Motivacion de participacion

Total

M De acuerdo

M En desacuerdo

m Indiferente
Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de resultados sobre la motivacion de participacion en actividades
Analisis y discusion

Se identifica un panorama dividido con una marcada inclinacioén hacia la neutralidad
entre los 376 estudiantes encuestados. La postura "Indiferente" registra la frecuencia
relativa mas alta de la pregunta, agrupando a 140 estudiantes que representan el 37%
de la muestra. En el segmento de percepcion favorable el 30% 111 estudiantes
manifiestan estar "De acuerdo" y el 16% 62 estudiantes "Totalmente de acuerdo"
acumulando un 46% de aprobacion conjunta. Por ultimo, la insatisfaccion se sitlia en
el 17% restante, donde el 13% (48 estudiantes) expresa estar "En desacuerdo" y el 4%

15 estudiantes se declaran "Totalmente en desacuerdo".

El hecho de que las opiniones favorables no logren alcanzar una mayoria absoluta 46%
y que la neutralidad concentre un significativo 37% de las respuestas revela una
debilidad operativa en los canales de la UTA evidenciando que las plataformas
virtuales funcionan como repositorios pasivos de informacién en lugar de actuar como
catalizadores interactivos de la vida universitaria. De acuerdo con la literatura
metodoldgica, formular un plan consistente partiendo de las problematicas reales de la
poblacion resguarda la validez de las soluciones frente a la superficialidad de los

resultados. Desde el enfoque estratégico de la mercadotecnia este vacio motivacional
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limita drasticamente la capacidad institucional para coadyuvar a un desarrollo
formativo integral y debilita la presencia digital ya que un bajo nivel de interaccion
comunitaria merma el posicionamiento de marca en el entorno contemporaneo. Por lo
tanto, para dar respuesta a la interrogante central del estudio el plan de marketing
educativo digital propuesto debe reestructurar la comunicacidon extracurricular
orientandola hacia el storytelling interactivo y vinculando los eventos universitarios
con la sostenibilidad y los ODS de este modo se lograra transformar la indiferencia
detectada en un compromiso activo que impulse el posicionamiento estratégico de la

UTA.

Pregunta m. ;Consideras que el contenido compartido en las plataformas de la
UTA te ayuda a planificar y gestionar tus estudios a lo largo del tiempo de manera

efectiva?
Tabla 14

Planificacion y gestion de estudios

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 5%

En desacuerdo 37 10%
Indiferente 73 19%

De acuerdo 159 42%
Totalmente de acuerdo 90 24%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre la planificacion y gestion efectivos de estudios
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Figura 13.

Planificacion y gestion de estudios

Total

M De acuerdo
24%

B En desacuerdo
Indiferente
Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de resultados sobre la planificacion y gestion efectivos de estudios
Analisis y discusion

Se identifica una percepcion predominantemente favorable entre los 376 estudiantes
encuestados. La opcion "De acuerdo" registra la frecuencia mdas alta con 159
estudiantes 42%, seguida por la alternativa "Totalmente de acuerdo" con 90 respuestas
24%, lo que consolida un notable 66% de aprobacion conjunta. Por otra parte, un 19%
correspondiente a 73 encuestados mantiene una postura neutral o "Indiferente".
Finalmente, las opiniones desfavorables se sitian en los margenes inferiores de
participacion, donde el 10% (37 estudiantes) manifiesta estar "En desacuerdo" y

apenas el 5% (17 estudiantes) se declara "Totalmente en desacuerdo".

El hecho de que dos terceras partes de la muestra (66%) validen la utilidad del
contenido para la planeacion a largo plazo demuestra que las plataformas de la
Universidad Técnica de Ambato poseen un valor funcional percibido muy alto en lo
que respecta a la organizacion del tiempo del estudiante. Desde la perspectiva de la
mercadotecnia educativa contemporanea, este escenario de alta receptividad operativa
constituye la base idonea para introducir el plan de marketing educativo digital
propuesto puesto que la audiencia ya recurre activamente a estos canales para tomar

decisiones criticas sobre su carrera. En consecuencia, el disefio estratégico debe
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aprovechar este habito de consumo para integrar de manera transversal los pilares de
sostenibilidad y los ODS logrando capturar la atencion del 34% restante que se muestra
indiferente o insatisfecho y consolidando asi un posicionamiento institucional integral

que responda a las demandas globales contemporaneas.

Pregunta n. ;Crees que la informacion que recibes en las redes sociales de la UTA
promueve el uso responsable y eficiente de los recursos (materiales, tiempo,

herramientas)?
Tabla 15

Promocion eficiente de recursos

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 5%

En desacuerdo 41 11%
Indiferente 83 22%
De acuerdo 144 38%
Totalmente de acuerdo 90 24%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre la promocion responsable y eficiente de recursos
Figura 14.

Promocion eficiente de recursos

Total

M De acuerdo
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Totalmente de acuerdo
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Nota: Se muestran resultados sobre la promocion responsable y eficiente de recursos
Analisis y discusion

Se evidencia un escenario con percepciones polarizadas dentro de la muestra de 376
estudiantes. Por un lado, la opcion "De acuerdo" registra la frecuencia mas alta con
144 estudiantes (38%), complementada por un 24% (90 estudiantes) que se manifiesta
"Totalmente de acuerdo". En contraposicion un 11% (41 estudiantes) expresa estar
"En desacuerdo" mientras que un 5% (18 estudiantes) se sitla en la postura
"Totalmente en desacuerdo". Finalmente, el 22% restante de la poblacion investigada

(83 estudiantes) mantiene una posicion "Indiferente" ante esta variable.

Este hallazgo posee un valor analitico fundamental para el nucleo de la investigacion
ya que la polarizacion de los datos revela que si bien una parte de la comunidad
estudiantil asocia la comunicacion digital de la UTA con la optimizacién operativa
existe un porcentaje critico de insatisfaccion y neutralidad que no percibe un mensaje
claro orientado a la eficiencia material o temporal. Para dar respuesta definitiva a la
problematica del estudio, el plan de marketing educativo digital propuesto es
indispensable: permitird unificar la narrativa institucional mediante campafias
especificas que eduquen e involucren activamente al estudiante en el consumo
responsable eliminando la brecha de insatisfaccion detectada y consolidando un

posicionamiento institucional verdaderamente sostenible y de vanguardia.
Pregunta ii. ;Cuanto sabes de los Objetivos de Desarrollo sostenible (ODS)?
Tabla 16

Conocimiento de los ODS

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nada 39 10%
Poco 110 29%
Intermedio 145 39%
Bastante 59 16%
Experto 23 6%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre el conocimiento de los ODS
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Figura 15.

Conocimiento de los ODS

Total

B Experto

H Intermedio

M Mucho
Nada
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Nota: Grafico sobre el conocimiento de los ODS
Analisis y discusion

Se evidencia un marcado predominio de los niveles medios y bajos de familiaridad
con el tema dentro de la muestra de 376 encuestados. La opcion "Intermedio" registra
la frecuencia mas alta con 145 estudiantes lo que representa el 39% del total. En
segundo lugar el nivel "Poco" agrupa a 110 personas equivalente al 29%. Por su parte
un 10% (39 estudiantes) manifiesta no saber "Nada" en absoluto sobre la materia. En
contraste los segmentos que denotan un dominio avanzado son minoritarios: la
alternativa "Bastante" cuenta con 59 estudiantes (16%), mientras que la categoria
"Experto" registra la menor participacion con apenas 23 encuestados, correspondientes

al 6% restante del universo analizado.

El hallazgo de que el 78% de la comunidad universitaria se concentre entre los niveles
intermedio, poco o nada de conocimiento sobre los ODS representa una justificacion
metodoldgica y estratégica crucial para el desarrollo de la presente investigacion. En
el ambito de la mercadotecnia estratégica, estd marcada brecha cognitiva demuestra
que los esfuerzos tradicionales de difusion no han sido efectivos, convirtiendo a la
sostenibilidad en un factor de diferenciacion inexplotado para la institucion. En

consecuencia, implementar el plan de marketing educativo digital propuesto para la
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UTA no solo es viable, sino indispensable; al empaquetar la agenda de los ODS en los
formatos multimedia dindmicos que los estudiantes prefieren, se lograra revertir el
desconocimiento actual, potenciando de forma directa el posicionamiento institucional

y consolidando una presencia digital con un alto valor social percibido.

Pregunta o. ;Participas en redes de colaboracion dentro de la universidad que

promuevan la sostenibilidad?

Tabla 17

Participacion y promocion de sostenibilidad

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 56 15%
En desacuerdo 87 23%
Indiferente 117 31%

De acuerdo 71 19%
Totalmente de acuerdo 45 12%
Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre la participacion y promocion de sostenibilidad
Figura 16.

Participacion y promocion de sostenibilidad
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Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Nota: Grafico de resultados sobre la participacion y promocion de sostenibilidad

45



Analisis y discusion

Se detecta un panorama condicionado por niveles criticos de inactividad y neutralidad
dentro de la muestra de 376 estudiantes. La postura "Indiferente" registra la frecuencia
mas alta con un 31% 117 estudiantes, seguida por la alternativa "En desacuerdo" con
un 23% 87 estudiantes y "Totalmente en desacuerdo" con un 15% 56 estudiantes
acumulando un notable 69% de pasividad o falta de involucramiento conjunto. Por el
contrario, el segmento que afirma formar parte de estos espacios colectivos representa
una minoria clara, donde el 19% 71 estudiantes manifiesta estar "De acuerdo" y solo

el 12% restante 45 estudiantes se declara "Totalmente de acuerdo"” con la afirmacion.

El hallazgo de que cerca de siete de cada diez estudiantes 69% se ubiquen en el
espectro de la inaccion y la neutralidad devela un vacio estructural significativo en el
tejido comunitario de la institucion demostrando que la sostenibilidad atun no se ha
consolidado como un elemento de identidad participativo para los estudiantes. Desde
el enfoque de la mercadotecnia educativa, este bajo involucramiento se debe a la
ausencia de canales de convocatoria atractivos que traduzcan la agenda social en
acciones tangibles. En consecuencia, implementar el plan de marketing educativo
digital propuesto para la UTA es indispensable funcionara como un puente tecnologico
y estratégico capaz de visibilizar de manera interactiva estos espacios de cooperacion
logrando transformar la apatia colectiva detectada en un compromiso activo que

impulse el posicionamiento y la presencia digital de la universidad.

Pregunta p. ;(Has aplicado conocimientos de sostenibilidad en proyectos

comunitarios fuera de la universidad?
Tabla 18

Conocimiento y aplicacion de sostenibilidad

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 59 16%
En desacuerdo 97 26%
Indiferente 112 30%
De acuerdo 74 19%
Totalmente de acuerdo 34 9%
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Total 376 100%

Nota: Se muestran resultados sobre el conocimiento y aplicacion de sostenibilidad
Figura 17.

Conocimiento y aplicacion de sostenibilidad
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Nota: Grafico de resultados sobre el conocimiento y aplicacion de sostenibilidad
Analisis y discusiéon

Se evidencia un marcado predominio de posturas pasivas y desfavorables entre los 376
estudiantes evaluados. La alternativa "Indiferente" registra la primera mayoria relativa
con el 30% de la muestra 112 estudiantes, seguida de cerca por la opcién "En
desacuerdo" con un 26% 97 estudiantes y "Totalmente en desacuerdo" con un 16% 59
estudiantes, consolidando un alto 72% de encuestados que no han proyectado estos
saberes hacia la sociedad. En contraposicion el segmento que afirma haber ejecutado
de manera empirica estas competencias en su entorno social representa una minoria
estancada donde el 19% 74 estudiantes expresan estar "De acuerdo" y apenas el 9%

restante 34 estudiantes se declara "Totalmente de acuerdo".

La acumulacién de un 72% en los niveles de inaccidon y neutralidad devela una
desconexion critica entre la formacion teorica recibida en las aulas y la vinculacion
real con la colectividad demostrando que la academia atn no logra transformar el

conocimiento sobre desarrollo sostenible en una conducta activa y participativa fuera
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de los limites institucionales. Desde la perspectiva de la mercadotecnia educativa
contemporanea este vacio en la transferencia de valor social representa una
oportunidad clave de posicionamiento institucional para la UTA. Disefar e
implementar el plan de marketing educativo digital propuesto permitird estructurar
narrativas interactivas que conecten de manera directa el aprendizaje con las demandas
reales del entorno de esta forma se motivard al estudiante a liderar iniciativas
ecologicas y sociales robusteciendo de forma integral la presencia digital de la marca

universitaria a través de su impacto comunitario positivo.

3.2 Prueba de normalidad

La prueba de normalidad constituye un procedimiento formal de contraste estadistico
disefiado con el propdsito medular de verificar si un conjunto de datos muestrales
proviene o no de una distribucion tedrica normal. Como sostienen Flores Mufioz et al.
(2019) la ejecucion de este analisis de bondad de ajuste es un requisito previo y
condicional obligatorio en la investigacion cientifica dado que la amplia mayoria de
las técnicas inferenciales tradicionales y las pruebas de hipdtesis paramétricas se
encuentran supeditadas de manera estricta al cumplimiento de este supuesto
distributivo. Metodologicamente, el test opera evaluando la magnitud de las
discrepancias o el nivel de alejamiento existente entre la distribucion empirica de los
datos observados en el trabajo de campo y las propiedades probabilisticas de la curva
normal estandar sirviendo asi como el criterio métrico definitivo para validar el rigor

de las herramientas estadisticas seleccionadas para el tratamiento de los datos.

Con el proposito de dar estricto cumplimiento a los objetivos planteados en la
investigacion, la ruta metodologica contempld la ejecucion de una prueba de
normalidad Shapiro-Wilk y Kolmogorov-Smirnov, cuya seleccion técnica se
determind en funcion de la magnitud de la muestra recopilada. La implementacion de
estos contrastes resulta de caracter condicional y obligatorio en la analitica estadistica,
puesto que actlian como el instrumento métrico para verificar si el comportamiento

empirico de los datos se aproxima a los supuestos de una distribucion tedrica normal.
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Tabla 19

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing_Digital 076 376 000 986 376 001
Sostenibilidad 113 376 ,000 976 376 000
oDs a7 376 ,000 908 376 000

Nota: Representacion de las variables de datos de la prueba de normalidad

Con el proposito de dar cumplimiento formal a los objetivos de la investigacion la ruta
metodoldgica contempld la ejecucion de pruebas de bondad de ajuste mediante los test
de normalidad Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, cuya seleccién analitica se
determino en funcion del tamafio de la muestra recopilada. La implementacion de estos
contrastes resulta de caricter condicional y obligatorio en la analitica estadistica puesto
que actiian como el instrumento métrico para verificar si el comportamiento empirico
de los datos observados se aproxima de manera util a los supuestos de una distribucion
tedrica normal. Este procedimiento matematico se efectua evaluando la variabilidad
de las respuestas y contrastando la dispersion obtenida frente al modelo probabilistico
esperado, aportando de este modo el fundamento cientifico necesario para dictaminar
formalmente el rechazo o la aceptacion de las hipdtesis de control formuladas. En
consecuencia su incorporacion metodoldgica blinda el desarrollo de la tesis
garantizando un tratamiento inferencial robusto que se ajusta con estricto rigor a la

naturaleza cuantitativa de la informacién procesada.
3.3 Verificacion de hipotesis

Se selecciond el Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman debido a que la prueba
de normalidad demostr6 que los datos no tienen una distribucién normal. Al romperse
este supuesto, la estadistica prohibe usar la prueba de Pearson y obliga a utilizar
Spearman, el cual es el método correcto y seguro para medir de forma exacta la
relacion entre variables cualitativas u ordinales, como el marketing digital y el

conocimiento de los ODS.
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Tabla 20

Escala de coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacidn negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacidn negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacidn negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacidn negativa muy baja
0 Correlacidn nula
0.01a0.19 Correlacidn positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacidn positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacidn positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Rango de valores seglin Spearman

La correlacion de rangos de Spearman se define como una prueba estadistica no
paramétrica disefiada para determinar el grado de asociacion y la tendencia de
covarianza entre dos series de observaciones ordinales o cuantitativas pareadas. A
diferencia de los andlisis paramétricos tradicionales este estadigrafo no exige el
cumplimiento del supuesto de normalidad perfecta puesto que basa su céalculo en la
organizacion jerarquica de los datos mediante rangos independientes. De acuerdo con
Mendivelso (2022) la fuerza y direccion de esta relacion se sintetiza en un coeficiente
que oscila entre los limites matematicos donde los valores proximos a cero denotan
una asociacion aleatoria o inexistente, estableciendo un comportamiento simétrico
entre las variables analizadas que evallia su tendencia conjunta sin que esto signifique

o implique una relacion de causa y efecto.

La prueba de normalidad constituye un procedimiento formal de contraste estadistico
disefiado con el propdsito medular de verificar si un conjunto de datos muestrales
proviene o no de una distribucion tedrica normal. Como sostienen Flores Mufioz et al.
(2019) la ejecucion de este analisis de bondad de ajuste es un requisito previo y
condicional obligatorio en la investigacion cientifica dado que la amplia mayoria de
las técnicas inferenciales tradicionales y las pruebas de hipdtesis paramétricas se

encuentran supeditadas de manera estricta al cumplimiento de este supuesto
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distributivo. Metodologicamente, el test opera evaluando la magnitud de las
discrepancias o el nivel de alejamiento existente entre la distribucion empirica de los
datos observados en el trabajo de campo y las propiedades probabilisticas de la curva
normal estandar sirviendo asi como el criterio métrico definitivo para validar el rigor

de las herramientas estadisticas seleccionadas para el tratamiento de los datos.
Tabla 21

Correlacion de Spearman

MKTDIGIT
AL ODSYS
Rho de Spearman MKTDIGIT Coeficiente de "
1,000 ,350
AL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 376 376
ODSYS Coeficiente de -
. ,350 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 376 376

Nota. Datos obtenidos de la correlacion de Spearman

En la Tabla se exponen los resultados del analisis de correlacion no paramétrica
ejecutado mediante el coeficiente Rho de Spearman para evaluar la relacion entre la
gestion del marketing educativo digital y la sostenibilidad institucional. Los datos
procesados revelaron un coeficiente de correlacion de 0,350 valor que indica una
relacion lineal positiva de intensidad moderada. Asimismo se registré un nivel de
significancia bilateral de 0,000 el cual establecido de manera categorica el rechazo de
la hipotesis nula y la consecuente aceptacion de la hipotesis alternativa. Estos
hallazgos demuestran cientificamente que ambas variables poseen una covariacion real
y altamente significativa dentro de la muestra de 376 estudiantes, aportando la

evidencia empirica que justifica la necesidad de disefiar e implementar el Plan de
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Marketing Educativo Digital enfocado en los ODS actuando como la herramienta
estratégica indispensable para potenciar, estructurar y elevar este vinculo

comunicacional y conductual latente en la institucion.
3.4. Plan de Marketing Educativo Digital con Enfoque en Sostenibilidad

y ODS parala UTA

Como respuesta directa a las brechas detectadas en la fase diagnostica de este estudio,
se despliega el disefio estratégico del Plan de Marketing Educativo Digital para la
Universidad Técnica de Ambato. La meta central de esta propuesta es conectar
organicamente los canales de interaccion virtual de la institucion con las directrices
globales de la Agenda 2030 con un énfasis operativo en los Objetivos de Desarrollo
Sostenible 4, 8 y 17. Al ejecutar este esquema tactico, la universidad no solo
optimizara su ecosistema en linea de cara a las expectativas de los nativos digitales
sino que consolidard un posicionamiento diferenciado. Al final, esto proyectara la
marca de la UTA como un referente indiscutible de liderazgo en educacion sostenible

y responsabilidad social dentro de la zona central del Ecuador.
Figura 18.

Portada del plan de marketing digital
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Se presenta el disefio formal y la estructuracion visual de la portada correspondiente a
la propuesta técnica de esta investigacion titulada “Plan de Marketing Educativo
Digital con enfoque en Sostenibilidad y ODS para la UTA.” Esta matriz grafica
refleja la alineacion estratégica de la identidad corporativa de la Universidad Técnica
de Ambato con los marcos de desarrollo global de la Organizacion de las Naciones
Unidas. Como se observa de manera explicita, el plan ejecuta su campo de acciéon a
través de la integracion transmedia del ODS 4, 8 y 17. Estos objetivos actiian como
los pilares fundamentales que guiaran la reestructuracion de la parrilla de contenidos
interactivos de la institucion orientando los entornos virtuales hacia un ecosistema de

comunicacion con proposito dirigido a la comunidad estudiantil.

Figura 19.
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Figura 20.

Analisis situacional
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Estrategia digital
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Figura 22.

Plan de contenidos
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La implementacién de este plan digital permitira transformar la comunicacién institucional de la
UTA en un ecosistema moderno, sostenible y centrado en el estudiante, generando impacto
académico, soclal y ambiental alineado a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

El diagnostico situacional determind que, si bien la parrilla de contenido digital
institucional prioriza los procesos administrativos tradicionales, el ecosistema
virtual de la UTA mantiene un vinculo significativo y directamente
proporcional con el conocimiento sostenible de los estudiantes. Debido a que
esta correlacion es moderada, queda en evidencia que los esfuerzos actuales
son empiricos y dispersos. Por lo tanto se vuelve indispensable una
intervencion  estructural que potencie este canal comunicacional,
transformando la influencia actual en un impacto fuerte y sistematico a favor
de los ODS

Se evaluo que la percepcion estudiantil prioriza el uso de formatos multimedia
interactivos y de alto impacto visual, determinando que los canales digitales
son Optimos para la fidelizacion comunitaria, pero sufren de un déficit en la
difusion de narrativas con valor social o ambiental.

Se determind que la gestion del marketing educativo digital posee una relacion
estadistica directamente proporcional y de intensidad moderada con el grado
de conocimiento practico de los ODS en los estudiantes de la Universidad
Técnica de Ambato. Este hallazgo cientifico rechaza la hipotesis nula y
demuestra que los esfuerzos virtuales vigentes si ejercen una influencia real y
altamente significativa sobre la cultura sostenible de la muestra, constituyendo

la base operativa para potenciar estratégicamente este canal comunicacional.

4.2 Recomendaciones

Se recomienda disefiar e implementar de manera inmediata el "Plan de
Marketing Educativo Digital con enfoque en Sostenibilidad y ODS para la
UTA", estructurando los pilares de contenido institucionales alrededor de la
responsabilidad social. Las campafas digitales no deben limitarse a emitir
datos administrativos, sino que deben posicionar a la universidad como un
agente de cambio social y ambiental, utilizando este factor como el eje central
de diferenciacion competitiva en el mercado de educacion superior de la

region.
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e Es importante reestructurar la parrilla de publicaciones en redes sociales,
migrando de contenidos planos o estaticos hacia un modelo de storytelling
interactivo y transmedia. Se recomienda que la Direcciéon de Comunicacion o
el area encargada priorice la produccion sistemdtica de Reels y Carruseles
interactivos para difundir los proyectos de la universidad, estableciendo un
calendario editorial con una frecuencia constante y optimizada que elimine el
35% de indiferencia detectado y potencie el engagement organico de los
estudiantes.

e Se recomienda a las autoridades de la institucion utilizar el Plan de Marketing
Educativo Digital disefiado en esta investigacion como la herramienta
estratégica prioritaria para mitigar la independencia estadistica hallada en el
analisis inferencial. La aplicacion controlada de esta propuesta permitira
construir el vinculo formal entre la comunicacion virtual corporativa y el
conocimiento practico de la agenda ODS, garantizando que los entornos
digitales de la institucion dejen de operar de forma aislada y se transformen en

verdaderos promotores de la cultura sostenible de la comunidad universitaria.
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ANEXOS

Anexo 1. Resolucion de proyecto de investigacion

UMIWERSIDAD TECHICA DE AMEATD
CONSE|D DE INYESTIGACION E INNOVACHIN

Resolucidn Nro. UTA-CONIN-2025-0253-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Conseje de Investigackin e Innovacion en sesidn ordinarta efectuada el viernes 25 de julio de 2025, visto y
analizado el Memorando UTA-DIDE-2025-1894-M del 22 de julio de 2025 suscrito por la Dra. Mery Esperanza Ruiz,
directora de lnvestigacion ¥ Desarrolle, quien en atencidn al Memorando UTA-FCADM-2025-0915-M del 8 de julia
de 2025 suscrite por el PR lvin Fernando Silva, decano de la Facultad de Clencias Administrativas, remite para
APROBACION el Frovecto de lnvestigacion evaluado por pares externos “La gestidn del Marketing educative en
la Universidad Técnica de Ambato como estrategia de posiclonamiento, fldelizacldn estudiantil y aporie a los
Ohjetives de Desarrollo Sostenible”, perteneciente al Dominie Desarrollo Econdmico, Productive Empresarial de
la Facultad de Ciencias Administrativas, con la Linea de Investigacidn Desarrollo Sostenible e Innovacidn
Empresartal. Teniendo en consideracion que la Diveccidn de Investigackin y Desarvollo es el ente responsable dela
verificacion de los requisites establecidos conforme a la CONVOCATORIA PARA LA APROBACION ¥
FINANCIAMIENTO DE PROYVECTOS DE INVESTIGACION 120D+ 2025 - 2028 aprobada con resoluckén UTA-CONIN-
2025-0210-R; en uso de las atribuciones contempladas en el literal ), Articulo 64 del Estatuto de la Universidad
Técnica de Ambato; v, demis normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE
Bajo estricta responsabilidad de las Unkdades requirentes:

1. APROBAR el Proyecto de Investigacidn “La gestidn del Marketing educative en lo Universidad Téonica de
Ambate come estrategia de posicionamiento, fidelizaciin estudiantl!l vy aporte a los Objetivas de
Desarralle Sostenible”, perteneclente al Dominio Desarrello Econdmico, Productive Empresarial de la
Facultad de Ciencias Administrativas, con la Linea de Investigacién Desarrello Sostenible e Innovackin
Empresarial, de acuerdo con los siguientes datos:

Coordinador Principal: PhD. Leonarde Gabriel Ballesteros Lipez
Coordinador Subrogante: Magister Sonia Faola Armas Arlas

Tipo de Investigacidmn: Aplicada

Duracidn del Proyecto: 12 meses

Financiamiento solicitada: UsD2.o0,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de lnvestigacidn:

#  Lafecha de inicio de ejecuctin del proyecto de investigacidn serd el 25 de agosto de 2025,
# Laasignacidn de USD 2.000,00 para la ejecucidn del proyecto.

3. DISPOMER a Procuraduria la elaboracikdn y posterior suscripeidn del contrato de auspicio para la epecucidn del
Proyecto de Investigacidn “Lo gestidn del Marketing edwcative en Ja Universidad Téenica de Ambato como
agtralegia de posichnamiento, fidelizacidn estudiantil! y aporte a los Objetivos de Desarrollo Sostenible®, con el
PhD. Leonarde Gabriel Ballesteros Lopez y la Magister Sonia Faola Armas Arias, responsables del referido
proyecto.

4 Dela ejecuckon de la presente resoluciin encirguese la Direccitn de Investigacidn y Desarrollo, ente que deberd
coprdinar las acclomes necesarias con las Unidades Académica y Operativa respectivas para su adecuado,
efiectivo v legal cumplimiento; asi comao, el seguimiento al referido proyecto.

Ambato julio 25, 2025

BN EBAEID
MSLAL S PR T

PhD. Rubén Eduardo Nogales Partero
PRESIDENTE CONSE|O DE INVESTIGACION E INNOVACION [delegada)

Angsos:  UTADIDE-2025- 1H94-M APROBACION PROYECTO PHD. LEONARDD EALLESTERDS
Fari Devann FCADM

Procurebeaia

Dirgccibin di lnvestigacion y Desarrelln

Mreccldn de lpnovacion ¥ Emprendimlento

IHrecol i de Vinoulackn con |a Sociedad

Centre de Pasgradi

Coardlnador Unkdad dperativa de Investigacibn FOADM
L]

Resolucion Nro, UTA-CONIN-2025-0253-R gima 11
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Anexo 2. Resolucion de proyecto de investigacion

Respluchdn Mro. UTA-CONIN-2021-0049-R

Ambata, 01 de abril de 2021

LUMIVERSIALN TECNICA DE AMBATC

El Coreejo de Ivestigocion ¢ nmovoidn en sesds adin efeciiada el midrcoles 24 de marzo de 221
mediste conberenca vinnal unlizando i ploafonsa tecnoligicn 2oom, visie ¥ salizdo el Memdomndo
UTA-DIDE- 202104805 del 17 de marzo de 2021 susenes por ¢ g John Pail Reyes Visquez Directon de
Investgacida v Desamalle, geien en sencsde &l Mesorsado UTA-PCADM-22 | 00840 del 29 de enero de
2] suscnieo por @l leg. Santago Xavier Pelaberrera Decanc 3 la Faoukad de Ceenicsas Adminisiretivas
SMHLICITA  se smorice Lo crescion  del  Gripe de  Iovestigocidn "MCARKETING,  OONSLENME ¥
SOCTEDAD®, penteneciente al Dominio DESARROLLD ECONGOMICO, PRODUCTIVD EMPRESARLAL de
L Faoulwd de Ciencis Adminisireg ¥ parn lofiekecer la Lises de [wvestigecion DESARROLLAR
EMPRESARIAL Teniende en conside que les Usidades reguireates son He enles responsables de ls
verathdod de e informesion renuesda conlorme la Gula pars e Crescidn, Seguimieno v Evelacsba de Gropos
de lsvestigacion de b UTA aprobsde medisie o resolecidn OONIN-P- 15420200 del 19 de obal de 20205 y, e
s de las ainbaciones contempladas en o Anicale &, leeral o) de Estanie de la Universided Técnica de
Amheto v desids nomsativo kgel aplicable para e elecen

RESUELVE:
Hajo estricts responsabalidad de las Unsdades requireates:

L. AUTHRIZAR lo cresciin del Grupe de lnvengacsis "HMARKETING OONSUMCE ¥ SOCTERAL™,
pertemecieme ol Domisss DESARROLLO ECONOMICT), PRODUCTIVO EMPRESARIAL de la
Foculiad de Ciencias Adsanestralives, y para fonolecer Lo Lires de Investigacién DESARROLLOD
EMPRESARLAL.

. Como Dereciones del Dirupo anies mend ionaeds conslan
® Direcion Liggeniern MEA Lecaands Gabrie Ballesierns Lipez
® Subduecor:  Ingessenc MBA. Santisge Xavier Pefisherers Zombear
. D lacjecuceds de L presente resolucsim encirguese la Duneccion de laves iy Desarnellos, enle que
debier coordinar e acciones mecesaios con bis Unidades Acedémica y Operabna réspeciivos, para =i
wleciado, slective v legal cumplinniennc: asl cofs, &l saguindenn al referido Grupo de vestigesion.

b

Dacumenra firmado «feefrdmicameae

Dra Else de ks .'i.llgrl::. Hernander Chérmex
PRESIDENTE CONSEND DE INVESTIGACTON E INNOVACTON

Fotezencoa
- LTA-DIGE- 3021 (4501

Apgaw
- S UTA- I

1R 5 CREACHES GRS ING. GARRIEL BALLESTERTE g0

Ipgenemm
Karmago Xov e Fefakemers Lsmbrams
Dipcormns Faculsd de Ciencias Aduumas ralives

[ ]
Plar Lareea Rivera Hadilla
Casrdnadars Unidsd Oparatira de Investigaciin - FOADRM

ELSA DE LOS ANGELES

1 Fayarming
q

DR GALD MARAR|O LOPEZ, PH.[
CTUR

~ DM R G A

WiswLU e
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URNIVIR SE3A D TECNICA [E AMBATO
—_———
CONSEN DE INVESTICACION K INNOVADON

Resolucdion Nro. UTA-CONIN-2024.0015-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo & Investigacitn ¢ lanovacion en sesion erdinaria efectaada el esslrcoles 17 de encro de 2024,
visto y asalixado o Memorands UTA-DIDE-2024-0023-M del 10 de enero de 2024 suscrito por la Dva
Pilar Loresa Rivera Badillo, directora de Investigacitn y Desarrollo, quien en atencda a Mesocando
UTA-FCADM.-2023-1348-M ded 03 de octubwe de 2023, suscrito poe o Do, Sastiago Pedlaherren, decans
de la Facultad de Ciencias Adminlstrativas, y dando camplissiento a la Reseluddn UTA-CONIN-2023-
O171-R ded 10 de abril de 2023, en la gee indica en o pusto 2= "SOLICITAR a les Usidodes Opevacias de
lavestigacide remitan & Jo Direccidn de lavestigocidn y Desarralle, fo actualizocidn de las integrantes dv los
Grupos de lavestigacide activas en las Focultades, pava posterior esvie ¢ Consgo de Investigacidn ¢
lmovacide parg conocieviesto y oval’, remite para conocimiesto los integrantes ded Grepo de
lovestigacsde "MARKETING, CONSUMO Y SOCIEDAD™ de la Facukad de Ceocas Administrativas
actualizado a b fecha Tenkendo en condideracitn que s Unidades requirentes son Jos eates respoasables
de la veracidad de b iforsacién remitida; y en uso & Lis atribudones contempladas en o literal 2), At
64 del Estatuto de la Universidad Técnica de Ambaro, [a Guia para la creadcion, seguimiento y evaluacséa
de Grupas de Investigacidn de & Universidad Téonica de Amhato stee 2.1 literal €, y domsds sormativa
legal vigente aplicahle para ol efecto:

RESUELVE

Bajo estricta responsabilidad de s Usidades requirentes, DAR POR CONOCIDO y AVALAR la
ACTUALIZACION de los integrantes & grupo de investigacidn "MARKETING, COXSUMO Y SOCTEDAD” de
la Facultad de Ciencias Administrativas que se detalla & contissacion:

RESOLUOONES INRECTOR SUBDIRECTOR N1 2
Master Sants Fablels Chuadites Chatana TADM

Magicter Howsrd Vabtda Cuves Yepex yrADM
Dr. Lecsusdn Labriel Salleatweoss Lapex yAIM
Magtster |ond Serzardo Herrera Merrera JrADM
Magister Marks Alccmces Lopez Faredes JLADM

Magicter Santiago Xavser Pefisherrera Lerfairane §FLADM

MTA-CONIN-2020 -

bosws Dir. Céoe Ardnks Magtater Sihvis Mednda Oyague Mar LA
frserrers Mg Corlas Vinkae oo Sawte favier Satammarts Prees yrADM
rTA CONIN-2023. | Tastems Pletia Vayas Maguter Mark Permimdo Sgeenss bagea yLADM
e Magister Sorils Paaia Armue Arta yUME
Magiter Angdllca Marts Goszalez Sdnchex FoE
Maghter llieh Ekzaboth knfante Paredes ARl
Mistor éduares Gabwieks Morge Martiaez JUME
FhD. Lenin Exteton Losta Divis FoHE
Magister Herota Hetwe Lopes Moces JLADM
Magicter Edtovon Arcdnés Prias Pérox yeADM

Ambato ensvo 17,2024

S
Dra Elsa de ks Angeles Herndndez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Anecac
UTA-DDE-2024-0023-M ACTUALIZACION CAUPD DR CESAR GUERFERD
Parx Dea Locexs Rivera Indilo -directara deo lavestigacisn y Decerolle

g Sastiago Verdmoto - cosrdinador Ueldad Op de FOADM
Loda Jubo Mocta - ol ra dos Op de cHe
-
Rescluciden Neo. UTA-CONIN-2024-0015-R i
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Anexo 3. Cuestionario

Plan de marketing educativo digital con enfoque en sostenibilidad y ODS para la UTA

Irwtrastan Vo feety, neponce cade BregUrts Leendn g v st y egerencs de creans. Su vop aon f - e
¥ recancadee Lescus por dechen temgn @ completer st sncueta

Comxio st sade forecdens, mo recopdens siomatcarmeroe s tetalin como ol soemiie y b deacoon de comea - e e o ates mama

* Otbgenra
1.8dad* @
) wx
) m
) nn

)

3 ARodeestudia * [
() trimer serrene
t] Senp.reio werwate
(“J‘ Swcwr wrenite
() tearta wemetre
() Gt semmens
() teto wmie
() Seproa mrmre
() et wreire
() Nowers werstre

() Lwcmo semavew

4. JEn que modida consicers Que el uso de redes sociales por parte o fa UTA majora B comunicacian con fos astudiantas” * I

() Stabrwnts m dwaezwds
(i} L1 chenacumrsks

() mabernct

() twazums

) ‘Slakrwrie de secio
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5. ;0ueé canales oficiales utiliza para informarse? {marque todos los que apliquen)

* O

[] Pagina web UTa
Instagram
Facebaok

Tik Tk
Whatshpp

Coeren institucional

Oo0Oooao

6. ;Que formatos prefiers? = [T}
() peels

Wideos educativas
Infografias
Carnuseles
Boletines digitales

Publicaciones textuales

- o = ® @

7. iCrees gue el contenido compartido en las redes sociales de la UTA es atractivo y relevante para tus intereses como estudiante? * [T

O Tatalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

() Indiferents

O Die acuendo

O Tatalmerte de acserdo

8. ;Considera que las publicaciones de la UTA en redes sociales promueven |a interaccion y retroalimentacion con los estudiantes?

e

O Tatalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

() Indiferente

O De acuerda

O Tatalmerte de acserdo

9. ;Cree que la informacion compartida en redes sociales por UTA esta actualizada y reflsja los intereses de los estudiantes?

‘@

O Tatalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

) Indiferents

O De acuendo

O Tatalmerte de acuserdo
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10. ;Percibes que la UTA actualiza su contenido en redes sociales con la frecuencia adecuada para mantenerts informado sobre temas
importantes?
= m

O Tatalments en desacuerdo

/
Q En desacuerds

() Indiderente
Cl D acuerda

C] Tatalmente de acuerds

1

=y

. ;Sientes que el contenido difundido por | UTA en redes sociales te motiva 2 tomar decisionss responsables sobre tu formacion académica?

‘@
o Tatalmente en desacuerdo
O En desacuerda

() Indiferents

C:] D acuerdo

O Tatalmente de acuerdo

12. jCrees gue los recursos y contenidos digitales de la UTA ayudan a gestionar mejor tu propio aprendizaje y tomar decisiones sobre tus
estudios?

‘W
O Tatalmente en desscuerdo
C:l En desacuerds

() indiderente

O D acuerdo

D Tatalmente de acuerds

13. jCrees gue los recursos y contenidos digitales de la UTA te motivan a participar en eventos o actividades extracurriculares?
= m
D Tatalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
) Indiferents

(:l D acuerda

C:] Tatalmente de acuerds

14. jConsideras que el contenido compartido en las plataformas de la UTA te ayuda a planificar y gestionar tus estudios a lo largo del tiempo de
manera efectiva? * [T

O Tatalmente en desacuerdo

Cl En desacuerda

() Indiderente
O D acuerdo

(::] Tatalmente de acuerdo
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15, jCrees gue la informacion que recibes en las redes sociales de la UTA promueve &l uso responzable y eficiente de los recursos (materiales,
tiempo, herramientas)? * [}

I::I Tatalments en dessouerdo
O En desacuerdo

() Indiferents

O D acuerda

O Tatalmente de acuerdo

16. ;Cuanto sabes de los Objetivos de Desarrollo sostenible (OD5)7 * [T}

() Mada

() Poce

() Intermedia
() Bastante
() Experta

17. ;Participas en redes de colaboracion dentro de 1z universidad que promuevan la sostenibilidad? = [0}

l::I Tatalmente en desacuerdo
-

O En desacuerdo

() Indiferente

O De acuerdo

O Tatalmente de acuerdo

18. ;Has aplicado conocimientos de sostenibilidad en proyectos comunitarios fuera de la universidad? * [T
'O Tatalmente en desacuendo
O En desacuerdo
() Indiferenta

{J D acuerda

O Tatalmente de acuerds

B Microsoft 365
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Anexo 4. Guia de validacion del cuestionario

/
GUIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
Tema: Plan de marketing educativo digital con enfoque en sostenibilidad y ODS para la
UTA
GUIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Estudiante: Milton Jair Segovia Vargas
Tutor: Dr. Leonardo Ballesteros

Estimado Experto (a):
Me dirijo a usted, con el fin de solicitarle su valiosa colaboracion en la revisién del instrumento que se
anexa con el propésito de determinar su validez de contenido, a efectos de la realizacion de la
investigacion titulada “Plan de marketing educativo digital con enfoque en sostenibilidad y
ODS para la UTA™, la cual sirve para recopilar los datos requeridos para dar cumplimiento al trabajo
de titulacion.

Es importante que para dicha validacién se tomen en consideracion los siguientes pardmetros:

1. Pertinencia de los items o interrogantes con los objetivos/propdsitos.

2. Consistencia de la redaccion.

3. Secuencia logica.

4. Significancia o relevancia de la informacién que se recolecta.

Agradeciendo de antemano su receptividad, me despido de usted.

Atentamente,

Jair Segovia
Estudiante
1
N
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Anexo 5. Experto 1 Ing. Carlos Beltran

GUIADEVALIDACION DEL INSTRIE

1. Identificacion del Experto Validador
«  Nombre y Apellido: ;_’,,/. //A/,,

+ Institucién donde trabaja: [/ [ A
+ Titulo de Pregrado: .., (et

+  Titulo de Postgrado: /7, ., ;ff././,.,

* Informacion Institucion donde lo obtuvo: *

*  Trabajos Publicados:

TITULO EDITORIAL ANO
PUBLICACIO
N

; / 7.
Sarergdle o érvogs wels abinnes (SISt ey r/ A / /
rare L oo/ y complrr b of torertinliwntinke ol / : Sl

| »'-J"vuu.n,/z_

=
J

\

N\

o

Titulo de la investigacién

3. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Objetivos Especificos

4.  Fenémeno, evento o variables de estudio

Variable independiente. —Variable dependiente.

™~
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4

4

GUIADE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

- 5. Matriz de Validacion
Marque con una X en el elemento que corresponda
LEYENDA: P: Pertinente — NP: No pertinente — A: Adecuada — It Inadecuada

INTERROGANTE / ITEMS

6.

Juicio del Experto

7.1. En lineas generales, considera que las preposiciones se corresponden con el contexto
problematico de la investigacién:

« Suficiente « Medianamente suficiente « Insuficiente
Observacion:

7.2. Considera que los reactivos del instrumento recopilan la informacién requerida para la
investigacion de manera:

« Suficiente_X « Medianamente suficiente « Insuficiente
Observacion:

7.3. El instrumento diseiiado responde a los indicadores o subcategorias previas:

_L « Medianamente suficiente « Insuficiente

« Suficiente

Observacion:

7.4. Considera que el instrumento disefiado es:
« Suficientemente vélido
«  Medianamente vélido
+ Novilido
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Anexo 6. Experto 2 Ing. Patricio Medina

1. Identificacién del Experto Validador
5 S e anA

+  Nombre y Apellido: mwud [tedbmd
+ Institucién donde trabaja: L '
), Crcrewn (

» Titulo de Pregrado: |74, ¥ -~
*  Titulo de Postgrado: [/rs7ed- ©
+ Informacién Institucion donde lo obtuve: [ /£ —

+ Trabajos Publicados:

TiITULO EDITORIAL

ANO
PUBLICACIO
N

2. Titulo de la investigacion

3.  Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Objetivos Especificos

4.  Fenémeno, evento o variables de estudio

Variable independiente. —Variable dependiente. —
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GUIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

atriz de Validacién

ue con una x en el elemento que corresponda

INTERROGANTE | ITEMS

X‘1 X ‘ > ¥

6.

Juicio del Experto

7.1. En lineas generales, considera que las preposiciones se corresponden con el contexto
problematico de la investigacion:

« Suficiente_N » Medianamente suficiente « Insuficiente

Observacién:

7.2. Considera que los reactivos del instrumento recopilan la informacién requerida para la
investigacion de manera:

« Medianamente suficiente < « Insuficiente

» Suficiente
Observacion:

73. El instrumento disefado responde a los indicadores o subcategorias previas:

« Suficiente « Medianamente suficiente « Insuficiente

Observacion:

7.4. Considera que el instrumento d}'eeﬂado es:
« Suficientemente valido
« Medianamente vilido
+ No vilido
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Observacion:

\ . , / :
Nombres Apellidos: }ﬁ"ﬂu,\‘) /('4/17/!

Fecha: 2/. (/- 202 <

74

b

GUIADE N ALIDACION DEL INSTRUMANTO
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Anexo 7. Experto 3 Ing. Veronica Toaza

Gl DE VALIDACH EL I 1

1. Identificacion del Experto Validador

3 s J ' 1% o ~
« Nombrey Apellido:  Vewnrw loaz
« Institucion donde trabaja: Fefrort ;
« Titulo de Pregrado Il nitys <8 > 5L‘“~3

: , 1 . { p
* Titulo de Postgrado: e (T FbeciFrs

* Informacion Institucién donde lo obtuvo:

+ Trabajos Publicados:

TiITULO EDITORIAL ANO
PUBLICACIO
N
! . / /
/ AV L) "Ny -
J mvr_, C L, :/ J,/_/_/ “ .éau yormes hle ‘\+\.7 / N e LOT>2
[ Ain »x.;,_ Covin —1Y & “weli A =

2. Titulo de la investigacion

3. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Objetivos Especificos

4.  Fenémeno, evento o variables de estudio

Variable independiente. ~Variable dependiente. —
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GUIADE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

5. Matriz de Validacion
Marque con una x en ¢l elemento que corresponda
LEYENDA: P: Pertinente — NP: No pertinente — A: Adecuada — I: Inadecuada

INTERROGANTE / ITEMS

6. Juicio del Experto

7.1. En lineas generales, considera que las preposiciones se corresponden con el contexto
problematico de la investigacion:

« Suficiente_>; « Medianamente suficiente « Insuficiente —

Observacidn:

7.2. Considera que los reactivos del instrumento recopilan la informacion requerida para la
investigacion de manera:

« Suficiente_\ « Medianamente suficiente « Insuficiente

Observacion:

7.3, El instrumento diseiiado responde a los indicadores o subcategorias previas:

« Suficiente \ « Medianamente suficiente « Insuficiente

Observacion:

7.4. Considera que el instrumento disefiado es:
« Suficientemente valido X
«  Medianamente vilido
« No vilido
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  n=     1.96 2 ⋅17633⋅0.5⋅0.5    0.05 2 (17633-1)+   1.96 2 ⋅0.5⋅0.5


  𝒏 =     𝒁  𝟐 𝑵 𝑷 𝑸    𝒆  𝟐 ( 𝒏 − 𝟏 ) +   𝒛  𝟐 𝑷 𝑸
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