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Resumen

Este trabajo aborda las teméaticas de satisfaccion como generadora de ventas,
comportamiento de usuarios en redes sociales, interactividad, captacion como estrategia
de atraccion y ecosistemas digitales en educacion superior, todas orientadas bajo el
objetivo de disefiar un Ecosistema Digital coherente y contextualizado para fortalecer el
posicionamiento de marca de la Universidad de Sucre, en Sincelejo, Colombia. Como
antecedente, en la institucion se observan canales digitales fragmentados y una
gobernanza digital difusa, sin una hoja de ruta establecida, lo que limita visibilidad,

experiencia de usuario y captacion frente a otros referentes regionales.

Metodoldgicamente, se adopta un disefio de métodos mixtos secuencial
exploratorio, transversal y aplicado. Este consta de una fase cualitativa con entrevistas a
responsables de TIC, Comunicaciones y Admisiones y benchmarking de activos digitales,
que permitan adaptar los cuestionarios UN-DIGECO y DIGCOMPORG; y una fase
cuantitativa que pilota dicho instrumento con muestreo estratificado. Como resultado se
plantea la formulacion del disefio del ecosistema con estructura de implementacién con
indicadores, concluyendo que la propuesta ofrece un marco operativo replicable que
conlleve a cerrar brechas digitales, mejorar la experiencia de los usuarios y oriente

inversiones.

Palabras clave: ecosistemas digitales, posicionamiento de marca, educacion superior,

métodos mixtos, marketing digital.
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Abstract

This work addresses the topics of satisfaction as a generator of sales, user
behavior on social media, interactivity, recruitment as an attraction strategy, and digital
ecosystems in higher education, all geared toward the goal of designing a coherent and
contextualized Digital Ecosystem to strengthen the brand positioning of the University of
Sucre in Sincelejo, Colombia. As background, the institution has fragmented digital
channels and diffuse digital governance, without an established roadmap, which limits

visibility, user experience, and recruitment compared to other regional benchmarks.

Methodologically, a sequential exploratory, cross-sectional, and applied mixed-
methods design is adopted. This consists of a qualitative phase with interviews with ICT,
Communications, and Admissions managers and benchmarking of digital assets, which
allow for the adaptation of the UN-DIGECO and DIGCOMPORG questionnaire; and a
gquantitative phase that pilots this instrument with stratified sampling. As a result, the
design of the ecosystem with an implementation structure and indicators is proposed,
concluding that the proposal offers a replicable operational framework that leads to closing

digital gaps, improving the user experience, and guiding investments.

Keywords: digital ecosystems, brand positioning, higher education, mixed methods,

digital marketing.
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1. Planteamiento del Problema

En el contexto de la educacién superior, la visibilidad y la interaccién digital son
determinantes para la competitividad institucional. La Universidad de Sucre, fundada en
1977 y adscrita al Ministerio de Educacion Nacional, ha fortalecido su infraestructura fisica
y diversificado su oferta académica; sin embargo, carece de un posicionamiento digital
robusto que permita captar la atencion de aspirantes cada vez mas informados y

exigentes.

En el contexto competitivo de la educacion superior en la regién Caribe
colombiana, la Universidad de Sucre enfrenta un desafio significativo en materia de
ecosistema digital, marketing educativo y posicionamiento de marca. A pesar de su
trayectoria institucional, no ha consolidado un desarrollo integral en estos frentes que le
permita competir de manera efectiva con sus principales referentes regionales: la
Universidad de Cordoba y la Universidad del Atlantico. Estas instituciones han logrado
una presencia digital mas robusta, articulando de forma estratégica sus canales y
herramientas para fortalecer su visibilidad, reputacion y capacidad de atraccion de

estudiantes.

Con el fin de dimensionar esta brecha, la presente investigacion realiz6 un analisis
comparativo empleando herramientas de analitica y gestién de marketing digital, tomando

como base busquedas en la web y evaluando cuatro variables claves:

e PA4ginas web: existencia y volumen de trafico.

e Redes sociales: presencia, diversidad de plataformas y numero de seguidores.
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Aplicacion mévil: disponibilidad y utilidad funcional.

Comparacion de presencia digital de universidades analizadas

Universidad de Sucre Universidad de Cordoba [ /0 i e B RG TR ET )

Google Business: existencia, cantidad de resefias y calificacion promedio.

L. S X Visitas mensuales L. S X Visitas mensuales L. S X Visitas mensuales
Pagina web |1 Pagina web [ Pagina web |1
ww.unisucre.edu.co 8 ?Jﬂllﬁzzogso) ww.unicordoba.edu.co g a?ﬂig&g ww.uniatlantico.edu.co 8 ‘[':-’132250?50)
5 Nuamero de seguidores S Numero de seguidores S Namero de seguidores
n Univerdidad de | 1| ¢ n Universidad dal | | X n Universidad de | 1| %
Sucre N 30.000 Oficial N 88.000 Cordoba N 108.000
Q (Agosto 2025) O (Agosto 2025) (0] (Agosto 2025)
$ X Namero de seguidores S X Numero de seguidores S X Namero de seguidores
@ @unisucre I @ @u?ico‘;guba ! @ @udeatlantico I
I:) N 28.000 ':)—C“"‘ 2 N 52.000 l:] N 60.100
O (Agosto 2025) (0] (Agosto 2025) (0] (Afgosto 2025)
$ Nimero de suscriptores. S Numero de seguidores S Numero de seguidores
universidad | X @unicordobatv I X guniversidad I X
lesucre2436 N A N N [elatlantico N 3
(@] (Agosto 2025) (8] (Agosto 2025) (@] (Agosto 2025)
s X Namero de seguidores S X Namero de seguidores S X Namero de seguidores
@ @unisucre I 7.384 @ %U?imrmba ! @ @udeatlantico I
N : - N . N .
0 (Agosto 2025) 0 (Agosto 2025) 0 (Agosto 2025)
S Namero de seguidores S Numero de seguidores S Namero de seguidores
Universidad | | X Universidad | X Universidad del | | X
de Sucre N de Cordoba (COL) N . Atlantico N .
O (Agosto 2025) O (Agosto 2025) (0] (Agosto 2025)
$ X Nuamero de seguidores S X Numero de seguidores S X Numero de seguidores
I | I I d [
unisucre @Unicordoba LiC .
6 @ N 5.409 0 colombia | 3.701 0 @ N 2008
Q (Agosto 2025) O (Agosto 2025) (0] (Agosto 2025)
Google ? X Gantidad | calificacion Google ? Gantidad | caiificacion Google SI X Gantidad | catificacion
Bussines |N 456 | 4.8 Bussines |N x Bussines N/ |1.211| 45
S Tipo de utilidad S Tipo de utilidad S Tipo de utilidad
APP l APP X Carné APP X Carné
i N i N L i N e
movil o X movil ] digital Movil o] digital

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de las cuentas oficiales de las

universidades en redes sociales y Similarweb (2025)

Los resultados evidenciaron que, si bien la Universidad de Sucre cuenta con

presencia en todas las variables analizadas, se encuentra en desventaja frente a sus

competidores. Las diferencias mas notorias se presentan en la cantidad de seguidores en
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redes sociales, donde la Universidad del Atlantico representa un 58,88%, la Universidad

de Cordoba un 24,90% y la Universidad de Sucre un 16,22%.

Tabla 1
Cantidad de seguidores en redes sociales de las universidades comparadas
Red Universidad de | Universidad | Universidad Total
Sucre de Cordoba | del Atlantico
Facebook 146.240 194.453 565.550 906.243
Instagram 8.000 52.000 60.100 140.100
Youtube 1.009 11.400 9.520 21.929
X 7.384 19.800 25.200 52.384
Linkedin 9.416 21.741 54.433 85.590
Tiktok 5.409 3.701 2.008 11.118
Suma 197.458 303.095 716.811 1.217.364
Porcentaje 16,22% 24,90% 58,88% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de las cuentas oficiales en redes
sociales de la Universidad de Sucre, Universidad de Cdrdoba y Universidad del Atlantico

con corte a agosto 2025

Por su parte, la calificacién y volumen de resefias en Google Business, arrojé que
la Universidad del Atlantico representa un 72.61%, la Universidad de Sucre un 27.35%, y

la Universidad de Cdrdoba un 0% por no tener presencia en este canal.

Tabla 2
Resultados de Google Business para las universidades comparadas

Red Universidad de | Universidad | Universidad Total

Sucre de Cérdoba | del Atlantico
Google Business 456 - 1.211 1.667
Porcentaje 27,35% 0,00% 72,65% 100,00%
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Google Business (2025) con corte a julio

de 2025

Respecto al trafico web, la Universidad del Atlantico representa un 62,41%, la

Universidad de Cérdoba un 21,46% y la Universidad de Sucre un 16,14%.

Tabla 3
Tréafico web de las universidades comparadas
Red Universidad de | Universidad | Universidad Total
Sucre de Cordoba | del Atlantico
Trafico Web 46.240 94.453 65.550 906.243
Porcentaje 16,14% 21,46% 62,41% 100,00%

Fuente: Similarweb (2025) con corte a julio de 2025

Para determinar los porcentajes anteriores se aplicé una regla de tres, basada en
la sumatoria total de seguidores de todas las redes, las calificaciones y resefias en
Google Business, y la cantidad de visitas a la web de cada universidad. Adicionalmente se
pudo determinar que la Universidad de Sucre, frente a las dos universidades comparadas,
no cuenta con una App institucional. A su vez, unas de las caracteristicas que se
evidencian especialmente son el uso estratégico que cada institucion hace frente a su
Plan Estratégico de Tecnologias de la Informacion PETI (Universidad de Cérdoba, 2023) y
a su Plan Estratégico de tecnologias de informacion y comunicaciones y la estrategia de
informacion (Universidad del Atlantico, 2019) que permiten trazar objetivos consolidando
conectividad, usabilidad y seguimiento de indicadores, mientras que, la Universidad de
Sucre opera con canales dispersos, sin una hoja de ruta digital ni métricas definidas. Esta
fragmentacion provoca un reconocimiento de marca disperso, baja captacion de

estudiantes y una experiencia de usuario inconexa.
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La gestién digital interna de la Universidad de Sucre se fundamenta en un marco

de documentos estratégicos y operativos que buscan la coherencia de marca y la

eficiencia comunicativa. El estado puntual de su caracterizacion se puede analizar de

acuerdo a los siguientes elementos:

Identidad Visual/Digital: La universidad ha adoptado y actualizado un Manual de
Identidad Visual (Universidad de Sucre, 2024). Este documento asegura la
coherencia en el uso del logosimbolo, tipografias y colores en todos sus elementos

comunicativos y de papeleria, siendo fundamental para la identidad digital.

Comunicaciones y Redes Sociales: Existe un Plan de Comunicaciones
(Universidad de Sucre, 2021) que establece el uso de redes sociales para informar
y mejorar el posicionamiento institucional. El plan lista explicitamente redes
sociales oficiales, pagina web, intranet, e-mails y un boletin, entre otros, como
canales institucionales, y define la coordinacién del &rea de comunicaciones como

responsable del manejo de la imagen.

Analitica Web y Datos: No se menciona un sistema explicito de analitica web

publica. Sin embargo, el Plan de Comunicaciones define indicadores de impacto
para sus estrategias (Universidad de Sucre, 2021). Las bases para la gestién de
datos y seguridad estan sentadas en la Resolucion 1337 de 2010 sobre el Uso y

Manejo de Software y Servicios Informaticos (Universidad de Sucre, 2010).

CRM: No hay evidencia de existencia de un CRM Customer Relationship
Management. Aungque se puede mencionar que existe una gestion de Peticiones,

5
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Quejas, Reclamos, Sugerencias o Felicitaciones (PQRSF) que se centraliza a

través del Sistema Integrado de Gestion de Calidad (Universidad de Sucre, 2014).

La pertinencia de disefiar un ecosistema digital como solucién a esta problematica
radica en que este integra de manera sistémica los elementos como gobernanza,
comunicacion, experiencia de usuario, datos y posicionamiento, permitiendo pasar de
acciones aisladas a una estrategia institucional sostenible. No se trata Unicamente de
optimizar canales digitales, sino de transformar la relacién con los publicos, fortalecer la
reputacién de marca y generar capacidades digitales que impacten la captacion, retenciéon

y satisfaccion de los estudiantes.

De acuerdo con el escenario anterior y con el propésito de hallar coherencia con el
objetivo de disefar un ecosistema digital para fortalecer el posicionamiento de la
Universidad de Sucre, se inicia con una fase cualitativa para explorar categorias locales y
brechas del entorno digital institucional, y posteriormente se desarrolla una fase
cuantitativa que mide y contrasta dichas categorias en la poblacién objetivo mediante un

instrumento adaptado.
Por consiguiente, es imprescindible disefiar un ecosistema digital estratégico que:

e Sistematice una estructura estratégica de gobernanza y asignacién de recursos
TIC.
e Establezca indicadores de posicionamiento institucional y métricas de experiencia

de usuario.
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e Desarrolle una narrativa digital transmedia que potencie la imagen institucional y la

atraccion de nuevos estudiantes.

Con esta intervencion, la Universidad de Sucre podra consolidar una plataforma
digital coherente, medir su desempefio y competir efectivamente en el escenario regional
de educacion superior.

Como sefialan Carrera et al. (2014), “lo que tradicionalmente habia sido una
difusion compartimentada del mensaje informativo [...] se convierte ahora en una forma de
relato continua y transmedia”, donde internet actia como ecosistema narrativo clave (p.

537).

En el &mbito universitario, este enfoque transmedia permite proyectar una
identidad institucional mas cercana e innovadora. Pereira-Salcedo & Estrella-Romero
(2024) indican que su aplicaciéon favorece que los estudiantes conecten informacién de
forma creativa y significativa, fortaleciendo su capacidad para resolver problemas
complejos y que las historias transmedia impulsan el pensamiento critico y la participacion

activa, al motivar la creacion e interaccion en diversas plataformas.

Por su parte, Arias & Del Campo Saltos (2024) concluyen que las narrativas
transmedia son herramientas eficaces para crear contenidos innovadores que fomentan el
aprendizaje interactivo y la integraciéon tecnolégica en la educacién universitaria.
Adicionalmente, las estrategias transmedia ayudan a captar nuevos estudiantes mediante
narrativas que conectan emocionalmente con las familias, funcionando también como

herramienta de posicionamiento institucional y refuerzo interno (Bautista Coronel, 2025).
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No obstante, su implementacion de la comunicacién transmedia en universidades
exige infraestructura tecnoldgica y formacion. Arias & Del Campo Saltos (2024) también
evidenciaron la necesidad de capacitar a los docentes y asegurar la infraestructura y
agregaron como desafio que se requiere acceso digital equitativo para implementar con

éxito las narrativas transmedia en la educacion.

El problema central o punto critico radica en la fragmentacién del ecosistema
digital institucional de la Universidad de Sucre, por la baja articulacién entre
comunicacion, experiencia del usuario y captacion, la débil presencia competitiva frente a
referentes regionales y la necesidad de mejoras en la gobernanza digital. Esta situacion
afecta directamente la visibilidad, la percepcion de marca y la capacidad de atraccion de
nuevos estudiantes, constituyéndose en un punto critico que exige una intervencion
estratégica y no solo operativa. Aunque la universidad realiza algunas actividades aln

debe potenciar su alcance para una mejorar sus resultados.

Por consiguiente, el disefio del ecosistema digital de la Universidad de Sucre,
fomentara una estructura estratégica integral que articulara sus canales de comunicacion,
gestion académica, visibilidad institucional y marketing digital. Lo que se traducira en una
mayor cohesion en su capacidad de proyectarse como una instituciéon moderna,
competitiva y cercana a las nuevas generaciones de estudiantes, especialmente en un

entorno educativo donde los usuarios estan cada vez mas informados y conectados.
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1.1 Formulacion del Problema

Con base en la situacién que se presenta, se plantea la siguiente pregunta

orientadora:

¢,Cuales son los elementos clave de un ecosistema digital efectivo para mejorar el

posicionamiento de marca de la Universidad de Sucre en el sector educativo?
Se plantea una subpregunta:

¢, Qué componentes, estrategias e indicadores deben integrarse para estructurar
un Ecosistema Digital sélido, coherente y funcional para el posicionamiento de marca de

la Universidad de Sucre?
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2. Objetivos

2.1 Objetivo General

e Disefiar un Ecosistema Digital coherente, estratégico y contextualizado,

orientado al posicionamiento de marca de la Universidad de Sucre.
2.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar el nivel de madurez digital institucional mediante entrevistas
semiestructuradas y la aplicacion de los modelos UN-DIGECO y DIGCOMPORG,
determinando la brecha y priorizando los componentes criticos del ecosistema

digital de la Universidad de Sucre.

e Disefiar un modelo de ecosistema digital con indicadores clave de desempefio
(KPIs) que permitan evaluar su contribucién al posicionamiento de marca de la

Universidad de Sucre.

e Proponer estrategias digitales de posicionamiento basadas en la experiencia del

usuario, orientadas a fortalecer la marca de la Universidad de Sucre.

10
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3. Justificacion

La Universidad de Sucre, como institucion de educacion superior publica, enfrenta
la necesidad de adaptarse a las nuevas dinamicas del ecosistema digital. En un entorno
donde la globalizacion, la digitalizacion y los cambios en los habitos comunicativos han
reformulado las expectativas de los usuarios, fortalecer su posicionamiento institucional
requiere una estrategia integral que combine tecnologia, comunicacion y vision

estratégica.

Por esto, es trascendental emprender un camino hacia una real transformacion
digital, la cual, segun Westerman, Bonnet y McAfee (2014), es un proceso estructural que
trasciende la mera adopcion tecnoldgica, ya que esta implica redisefiar las formas de

operar, comunicar y generar valor dentro de las organizaciones.

Esta transformacion no debe asumirse Unicamente como una modernizacion
técnica, sino como una oportunidad para redefinir la identidad institucional en funcién de
las nuevas expectativas sociales y tecnolégicas. Segun Parviainen et al.(2017), este
cambio exige la integracion de herramientas digitales que permitan no solo automatizar
procesos, sino también mejorar la experiencia del usuario y la relacién con los publicos de

interés.

En el contexto colombiano, el Ministerio de Ciencia, Tecnhologia e Innovacion
(2021) ha priorizado la inversion en capacidades digitales para las instituciones de

educacién superior, enfatizando que dicha inversion busca acelerar la adopcién

11
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tecnoldgica y fortalecer los ecosistemas educativos digitales como via para mejorar

calidad y competitividad.

De acuerdo con la brecha digital evidenciada y expuesta en el planteamiento del
problema, la Universidad de Sucre presenta falencias frente a sus competidores, en la
cantidad de seguidores en redes sociales, la calificacién y volumen de resefias en Google
Business, y la evaluacion del trafico web. Por consiguiente, el posicionamiento de la
marca institucional, en el entorno digital, es imprescindible para facilitar el cumplimiento
de sus objetivos estratégicos, convirtiéndose en una meta prioritaria para fortalecer su

competitividad en un mercado educativo cada vez mas amplio, diverso y exigente.

La creciente inversion en publicidad digital en Colombia evidencia la importancia
de este canal para las instituciones educativas. Segun el informe de la Interactive
Advertising Bureau (IAB), en 2024 la inversién en publicidad digital en Colombia alcanzé
los $2,8 billones de pesos, superando ampliamente a medios tradicionales como la
televisién y la radio. Especificamente en el sector educativo, las universidades
colombianas han incrementado su presencia en plataformas digitales para atraer y retener

estudiantes.

De acuerdo al “Reporte de inversion en publicidad digital de las universidades de
LATAM” de Admetricks (2023) se destaca que las principales universidades del pais han
adoptado estrategias de publicidad digital diversificadas, enfocandose en formatos como
video, redes sociales y busqueda pagada, especialmente durante las temporadas de
matricula. Estos datos confirman la necesidad de las instituciones regionales como la

Universidad de Sucre, en responder acciones concretas y estratégicas, permitiéndoles
12
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destacar dentro del entorno digital y captar la atencion de una audiencia altamente

conectada.

Asimismo, el entorno digital ha transformado la manera en que las instituciones
educativas interactian con sus publicos. A diferencia del modelo unidireccional
tradicional, hoy se requiere una comunicacion bidireccional, dinamica y personalizada
(Selwyn, 2012). Diversos autores sefialan que las universidades deben migrar hacia
modelos centrados en el usuario, donde la interaccion digital no sea solo una vitrina
informativa sino una experiencia conectiva, constante y significativa (Redecker et al.,
2011); desde este planteamiento la digitalizacion no debe ser entendida inicamente como
un canal més, sino como una extension viva del vinculo entre la institucion y su

comunidad, lo cual le da base fundamental a la concepcidn de un ecosistema digital.

El autor Knight (2015) teoriza que las instituciones de educacién superior, deben
adaptarse a un contexto global donde la visibilidad y el posicionamiento digital son

factores clave para atraer talento, formar alianzas y proyectar su imagen institucional.

La globalizacion en el entorno digital ha permitido que las barreras geograficas
sean cuestion del pasado, esto ha permitido que las universidades se acerquen a mas
comunidades alrededor del mundo, intensificando la competencia entre instituciones, a

nivel nacional e internacional.

No obstante, autores como Altbach y Knight (2007) advierten que esta apertura
también exige una mirada critica frente a la homogeneizacion de contenidos y la pérdida

de identidad local, lo cual obliga a las instituciones a encontrar un equilibrio entre

13
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presencia global y pertinencia regional. Debido a estos fundamentos se considera que la
propuesta de disefiar un Ecosistema Digital para la Universidad de Sucre adquiere

relevancia estratégica.

Este sistema no solo permitird optimizar la comunicacion institucional, sino también
posicionar a la Universidad como un actor moderno, cercano y coherente con las
demandas de la sociedad del conocimiento. El proyecto plantea una respuesta concreta a
los desafios actuales, a partir de una vision que integra tecnologia, comunicacion y
gestién de la innovacion institucional, permitiendo asi una transformacién genuina,

conectada con el entorno y con una identidad clara y con proyeccion.

14
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4. Viabilidad del Proyecto

El presente proyecto, orientado al disefio de un Ecosistema Digital para fortalecer
el posicionamiento institucional de la Universidad de Sucre, se enmarca dentro de un
entorno favorable en términos técnicos, operativos, institucionales y estratégicos. Su
viabilidad responde tanto a la disponibilidad de condiciones objetivas como a su
coherencia con la mision, vision y principios institucionales de la Universidad,
consolidandose como una propuesta alineada con su filosofia de transformacion,

pertinencia y responsabilidad social.

Desde una perspectiva técnica, la Universidad de Sucre dispone de recursos
tecnoldgicos y humanos suficientes para la fase de disefio del Ecosistema Digital
propuesto. La instituciéon cuenta con una infraestructura basica de TIC, con personal
técnico y administrativo, que constituyen un punto de partida adecuado para el desarrollo
del proyecto, no obstante, dada la naturaleza exploratoria del estudio, la capacidad
tecnoldgica institucional (servidores, conectividad, CRM, analitica, entre otros) se

caracterizard y documentara a posteriori, una vez aplicado los instrumentos.

En cuanto a la viabilidad econdmica, el proyecto se encuentra actualmente en fase
de formulacion, por lo cual no cuenta con recursos asignados para su implementacion; sin

embargo, la institucion esta abierta a analizar los resultados del mismo.

Por su parte, la Universidad de Sucre ha facilitado el acceso a informacion clave,
para la aplicabilidad de la investigacion, en la fase de recoleccion de datos en la poblacion

estudiantil actual, egresados y comunidad en general.
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En suma, el proyecto se considera viable en términos técnicos, operativos, éticos e
institucionales, y guarda total coherencia con los principios, funciones y proyeccion de la
Universidad de Sucre. En tanto se alinea con su vision de consolidarse como una
universidad reconocida nacional e internacionalmente por la calidad de sus procesos
misionales; por lo que esta propuesta representa un paso estratégico hacia la
consolidaciéon de una identidad digital sélida y pertinente, en consonancia con los retos

contemporaneos de la educacién superior.

16



L ] L ]

.. .. ®
. wean

LR LI

s e 8w s universidad
- .

5. Marco Institucional
5.1 Presentacion General de la Organizacion

La Universidad de Sucre nacié como respuesta a la necesidad educativa y de
formacion profesional en la region sucrefia, siendo presentada en el afio de 1977 a la
Honorable Asamblea del Departamento de Sucre, la exposiciéon de motivos del proyecto
de ordenanza por el cual se solicitaba facultar al Gobernador de Sucre para crear,
organizar, reglamentar y poner en funcionamiento un Instituto de Educacién Superior,

cuyo nombre seria Universidad Tecnolégica de Sucre.

El 24 de noviembre de 1977, el entonces Gobernador del departamento, Don
Ramiro Torres Vergara, sancion6 el acto legislativo por medio del cual se creé la
Universidad de Sucre, confiriendo, ademas, facultades al Gobernador para organizar y
reglamentar el funcionamiento de la Institucion. El 7 de diciembre del mismo afio, fue

nombrado como primer Rector de la Universidad el Dr. Victor Albis Gonzélez.

La Institucion confirmé su condicién de Universidad en el afio de 1995, cuando el
Consejo Nacional de Educacion Superior (CESU), mediante Resolucion No. 1064 del
Ministerio de Educacién Nacional, le otorg6 este reconocimiento, permitiendo el inicio de
labores académicas con los programas de Licenciatura en Matematicas, Tecnologia en

Enfermeria, Ingenieria Agricola y Tecnologia en Produccién Agropecuaria.

En relacion con el nimero de estudiantes, a corte de 31 de diciembre de 2020, la
Universidad de Sucre contaba con un total de 6247 estudiantes matriculados, de los
cuales 6090 se matricularon en programas de pregrado y 157 en programas de posgrado.

En términos econémicos, la Universidad de Sucre en su Informe de Rendiciéon de Cuentas
17
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2020: Enero — diciembre de 2020 reporta ingresos por concepto de matriculas y

convenios institucionales por el orden de los $5'515.219.552. (Unisucre, 2021)

5.2 Referentes Estratégicos

En la actualidad la Universidad de Sucre cuenta con personeria juridica,
autonomia académica y administrativa segun lo establecido en la Ley 30 de 1992, sigue
siendo de naturaleza publica, y esta vinculada al Ministerio de Educacién Nacional en lo
relacionado con las politicas y planeacion del sector educativo, asi como también, con el

Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia y con Sistema de Acreditacion.

La Universidad de Sucre, como universidad publica, tiene como misién, por medio
de actividades de docencia, investigacion, extension y proyeccion social, la formacién de
profesionales iddneos, criticos e integros, basados en curriculos flexibles en un ambiente
de equidad, de pluralismo ideolégico y de excelencia académica, capaces de articular el
conocimiento cientifico, tecnoldgico y cultural para el desarrollo socioeconémico

sostenible (Unisucre, 2021).

Asi mismo, la vision establece que la Universidad de Sucre sera reconocida
nacional e internacionalmente como miembro de la sociedad del conocimiento, por la

calidad de sus procesos misionales.
Los principios éticos de la funcion y el servicio institucional son:

e Equidad
e Calidad en el servicio
e Trabajo en equipo

18
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e Libertad, participacion y democracia
e Universalidad del conocimiento

e Pertinencia y pertenencia

e Dignidad humana

e Ambientalmente justa

e Responsabilidad social
A nivel de funciones, se consideran las siguientes:

e Promover el desarrollo econémico, social y cultural del departamento, como
centro de investigacion y andlisis de su problematica.

e Preparar profesionales, técnicos e investigadores que participen
activamente en la planeacion, ejecucion, control, direccion y evaluacion del
desarrollo departamental.

e Prestar su concurso técnico a los Centros de Educacion Secundaria del
Departamento.

e Actuar en forma sistematizada con los centros universitarios de la Nacion, a
fin de utilizar eficientemente los recursos docentes disponibles.

e Fomentar y colaborar con acciones gubernamentales que propicien la
incorporacion efectiva de todas las regiones del departamento al desarrollo

regional.
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5.3 Estructura Organizacional

A nivel de estructura organizacional, la Universidad de Sucre presenta el siguiente

Organigrama:

Figura 2
Organigrama de la Universidad de Sucre
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Fuente: Tomado de: https://unisucre.edu.co/index.php/es/la-entidad/informacion-
general/estructura-organica

5.4 Productos o servicios ofertados

En relacion con la oferta académica que ofrece la Universidad de Sucre, para el 31

de diciembre del afio 2020 registra la siguiente informacion:
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e Cinco (5) Facultades: Ciencias Agropecuarias, Ciencias Econémicas y
Administrativas, Educacion y Ciencias, Ciencias de la Salud e Ingenieria.

e Diecinueve (19) Programas de Pregrado: Dieciséis (16) de nivel de
formacion universitaria presenciales, tres (3) de formacion tecnologica, de
los cuales dos (2) son en modalidad a distancia y uno (1) en modalidad
presencial.

e Trece (13) Programas presenciales de Posgrado: Tres (3)

Especializaciones, ocho (8) Maestrias y dos (2) Doctorados

5.5 Analisis del Sector

La realidad de las universidades tanto publicas como privadas en Colombia es un
poco compleja, debido principalmente a las dificultades y desafios que se presentan y la

forma en la que se estan desarrollando los procesos de gestion en el sector.

En este sentido, Moreno Cely y Gutiérrez Rodriguez (2020) por medio de la
realizacién de un estudio prospectivo establecieron la necesidad de desarrollar e
implementar nuevos modelos de gestién de las universidades, orientados hacia una
mayor profesionalizacion de las diferentes carreras universitarias por medio de la inclusiéon
y vinculacion de las nuevas tecnologias, las cuales tendrian un impacto muy positivo en la
educacion superior desde la gestion hasta el desarrollo de los diferentes procesos

académicos que se realizan con los estudiantes y potenciarlos de forma significativa.
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En este sentido, el desarrollo e implementacion de Ecosistemas Digitales puede
ser un mecanismo para disminuir la brecha tecnoldgica institucional en las universidades
del pais, mejorando la gestion de los procesos, facilitando el manejo de los recursos

tecnoldgicos y ofreciendo mas herramientas a los actores educativos.

5.6 Marketing digital y entornos digitales

En la revisién institucional se identificd que la Universidad no cuenta con
lineamientos especificos sobre marketing digital o ecosistemas digitales de marca. Esta
ausencia representa una oportunidad para fortalecer la visibilidad institucional, la
interaccion con stakeholders y la gestion de reputacién digital, lo cual respalda la

pertinencia del presente proyecto de disefio de un ecosistema digital.

A partir de los procesos de transformacion digital que atraviesan las universidades
publicas colombianas, la Universidad de Sucre ha incorporado progresivamente
herramientas tecnoldgicas para fortalecer la gestién académica y administrativa. Estas
iniciativas se inscriben dentro de la politica de modernizacién institucional y del Plan de
Desarrollo Institucional 2023-2032, que plantea la adopcion de soluciones digitales para
mejorar la calidad educativa, la transparencia y la vinculacioén con la sociedad

(Universidad de Sucre, 2022).
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6. Marco Teoérico

6.1 Ecosistemas Digitales

Actualmente, y desde los altimos 10 afios, Internet se ha convertido en el eje
principal para el desarrollo de procesos de comunicacion, ventas, formacion académica,
ocio, y otro sinnumero de actividades, dejando de lado la idea de que el acceso a internet
era solo una tendencia, para convertirse de lleno en algo vital para el funcionamiento y
desarrollo social y econémico del ser humano. De acuerdo a lo planteado por Lizcano
(2016), el uso y el acceso masivo a Internet, visto como un servicio propio y caracteristico
de procesos de inclusion de la poblacion en la sociedad, poco a poco se ha convertido en

una necesidad.

En relacion con el concepto de Ecosistema Digital, son varios los planteamientos
tedricos que se han presentado por diversos autores, principalmente porque no se ha
consolidado una definicion que unifique todas las caracteristicas que engloban a este
concepto. En este sentido, a continuacion, se presentan algunas de las posturas que se

alinean con los objetivos y propésitos de la presente investigacion:

En primer lugar, se considera el concepto ofrecido por Chang y West (2006), como
se citd en Atiencia Medrano (2021), quienes establecieron que un ecosistema digital se
configura como una arquitectura de nueva red y colaboracién en relacion con el abordaje
de las debilidades de los servicios cliente-servidor, Grid, punto a punto y web. Asi mismo,
estos autores plantean que los ecosistemas digitales pueden ser entendidos como un

entorno agrupado y acoplado en el que cada uno de los individuos o especies que
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interactlan en €l conservan el medio ambiente; por ello se argumenta que estos

ecosistemas son receptivos y proactivos de acuerdo a su propio beneficio.

En esta linea, Orozco (2020) plantea que los ecosistemas digitales funcionan
como entornos interconectados donde plataformas, servicios y usuarios se articulan
mediante flujos de informacién que generan experiencias integradas y coherentes para los

diferentes publicos.

De acuerdo con la perspectiva anterior, el entorno de la universidad publica, en su
impacto digital regional, debe evolucionar respecto a los entornos de trabajo colaborativos
considerados como tradicionales, los cuales se han definido de una forma rigurosa a partir
de modelos centralizados, distribuidos o hibridos. Esta evolucion implica transitar hacia un
cluster de dominio flexible, abierto basado principalmente en la demanda, dentro de un

entorno interactivo.

En consecuencia, los ecosistemas digitales tienden a buscar relegar a los entornos
tradicionales por aquellos que tienen caracteristicas mas flexibles, dinamicas y que se
abren con mayor facilidad a los usuarios individuales, teniendo en cuenta agentes de
software que se configuran como los componentes mas pequefios, los cuales generan
una contribucion a la creacion y al consumo de la informacion digital, pasando a ser el
principal apoyo para el desarrollo de nuevos entes creativos para la sociedad (Atiencia

Medrano, 2021).

Adoptar este enfoque supone reconocer que la universidad contemporanea ya no

puede concebirse Unicamente como un espacio fisico de transmisién de saber, sino
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también como una institucion creativa, conectada, dindmica y adaptativa al lenguaje de la

era digital.

Por otra parte, Campafia (2015) establece un concepto en el que los ecosistemas
digitales tienden a asemejarse a un conjunto de componentes digitales que desarrollan
una relacion por medio del flujo de la informacién en un medio o entorno concreto, lo que
facilita el soporte para dichos flujos informativos. Esta postura toma relevancia en el
fundamento de la evaluacion y disefio del Ecosistema Digital planteado en esta
investigacion, al concebirlo como una estructura articulada por el flujo de informacién en
un entorno especifico; evidenciando la necesidad de diagnosticar el estado actual de los
canales digitales de la Universidad de Sucre, con el fin de identificar las limitaciones

existentes en sus dindmicas comunicativas.

Bajo esta ldgica, el disefio del Ecosistema Digital surge como una respuesta
estratégica orientada a optimizar los procesos de interaccion institucional, permitiendo que
los componentes digitales, plataformas, contenidos, recursos tecnolégicos y publicos se
interrelacionen de manera coherente y eficaz. Esto justifica la pertinencia de construir una
solucioén integral, estructurada y orientada a la gestién de la marca, en consonancia con
los objetivos de evaluacion del posicionamiento actual, andlisis de infraestructura

tecnoldgica y definicion de indicadores de impacto.

Por su parte, la dimension experiencial del ecosistema digital constituye un eje
determinante para su disefio y evaluacion institucional. Como sintetiza Vera Asis (2019, p.
12), se trata de “una red de servicios y productos interconectados entre si que estan

creados para generar una gran satisfaccion y experiencia al cliente”. Esta perspectiva
25
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complementa las aproximaciones técnicas y estructurales revisadas anteriormente: la
mera integracion de canales y plataformas no es un fin, sino un medio para configurar
trayectos de interaccion coherentes que modulan la percepcion institucional y la fidelidad

de los publicos.

Operativamente, concebir la experiencia implica entender la interconexion
tecnolégica como un conjunto de puntos de contacto; landing pages, contenidos, atencion,
entre otros, cuya sinergia determina la calidad del recorrido del usuario y debe traducirse
en criterios y métricas evaluables (mapeo de recorrido, pruebas de usabilidad, indicadores

de satisfaccion y retencion).

Santin-Picoita (2025), apoyandose en las perspectivas de Manuel Castells
(Castells, 2006), Pierre Lévy (1997) y Jenkins (2008), define el ecosistema digital como “la
red interconectada de plataformas digitales, dispositivos, algoritmos, infraestructuras
tecnoldgicas y usuarios que participan en la produccion, distribucién y consumo de

informacion en linea”, destacando su dinamismo, interactividad y alta fragmentacion.

Nguyen & Tuamsuk (2022) indican que un ecosistema digital (educativo) debe
tener en cuenta elementos como el aprendizaje electrénico, el aprendizaje mévil, los
procesos educativos, los softwares, los cambios y demas elementos; este ecosistema
puede utilizarse en cualquier momento y lugar. El concepto de ecosistema digital es
amplio y complejo, pues abarca los &mbitos de la ingenieria, la techologia y la experiencia
para su funcionamiento integral, considerando ademas que su creacioén y la transicion
total hacia la educacion digital implican el desarrollo del capital humano, con efectos tanto

favorables como desafiantes (Belessova et al., 2023).
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Esta aproximacién articula la vision estructural de la sociedad en red con las
nociones de inteligencia colectiva y convergencia cultural, ofreciendo una definicion

operativa util para el analisis institucional.

En conclusion, a partir del andlisis de las posturas revisadas, se entiende el
Ecosistema Digital como un sistema socio-técnico que exige, para su disefio institucional,
una combinacion simultanea de infraestructura tecnoldgica, direccion estratégica de
contenidos y disefio de experiencias. Para la Universidad de Sucre, esto implica
diagnosticar y articular sus plataformas y contenidos, definir roles y procesos claros de
gobernanza, ademas de establecer indicadores que permitan monitorear la visibilidad y la
conversion de audiencias; en suma, pasar de una presencia fragmentada a una

arguitectura digital coherente y orientada a resultados.
6.2 Captacion como estrategia de atraccion

Para captar la atencién de quienes se pretende impactar, estos deben tener una
nocion o idea de la existencia de la marca y de los productos o servicios que esta ofrece.
Por tal motivo, es imprescindible la necesidad de la Universidad de Sucre de ampliar el
conocimiento de la institucion, su oferta y otros, para que su audiencia tenga un

reconocimiento que respalde el impacto esperado.

En este sentido, es importante tener en cuenta que es posible captar a la
audiencia incluso con un alcance global a partir de la implementacion de estrategias de

marketing apropiadas, siempre que se cuente con un conocimiento y entendimiento de las
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caracteristicas, necesidades y condiciones de la audiencia a la que se quiere impactar,

asi como también, la ubicacién de la misma (Poradova, 2020).

Como sefialan Cuervas-Mons, F y San Emeterio (2015), “el contenido se erige en
verdadero valor diferencial para transmitir los valores de marca y atraer a la audiencia. A
través de los diversos canales como las redes sociales y formatos los consumidores son

atraidos hacia la marca.

Es imprescindible la planificacion de una estrategia de contenidos que indique
cémo crear, producir, distribuir contenidos sin perder de vista los objetivos. Esta
afirmacion sostiene que el contenido, mas que un recurso tactico, es la pieza central de la
captacion: formatos como ebooks, storytelling, podcasts, newsletters, webinars e
infografias permiten atraer trafico cualificado sin que el receptor perciba un mensaje

meramente transaccional (Carmicheal, 2022).

Por consiguiente, en el disefio del ecosistema digital de la Universidad de Sucre se
deben instaurar estas herramientas de marketing de contenido, como pilar fundamental
para una captacion idénea; su implementacion debe articular una estrategia coherente y
métricas claras, de modo que la creacién de valor informativo y experiencial funcione

como motor de fidelizacién y punto de inicio de relaciones institucionales duraderas.

Por otra parte, Patrutiu Baltes (2015) sefala:

El andlisis del publico objetivo es necesario para conocer quiénes son los
destinatarios/potenciales clientes (demografia, edad, aficiones, temas de

interés, preferencia por ciertas redes sociales...). El tipo de marketing de
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contenidos utilizado se determina de acuerdo con la informacion obtenida
mediante el andlisis del publico. Ademas, sin despreciar la calidad del
contenido —que es la parte mas importante del marketing digital— la eleccién
de la frecuencia de promocion y de las redes sociales adecuadas desempefia
un papel significativo en el éxito de la campafa de marketing de contenidos
(p. 114).

Por ello, el andlisis del publico objetivo debe ser el fundamento de cualquier
estrategia basada en contenido; no basta identificar segmentos demograficos, es
imprescindible traducir ese conocimiento en perfiles accionables que orienten formatos,
frecuencia y canales de difusion. Solo asi el contenido dejara de ser meramente visible

para convertirse en un motor de retencion y en la base de vinculos institucionales

duraderos entre la Universidad y sus estudiantes.

En este sentido, Johnson y Sparks (2013) manifiestan que cada marca que tome la
decision de utilizar una estrategia debe tener claridad sobre el tipo de publico al que
pretenden llegar, identificarse a nivel de lenguaje con su publico, vincular el contenido a
los objetivos estratégicos de la organizacion, hacer que los interesados en la marca se
sientan como los protagonistas, tener claridad sobre el siguiente paso a seguir, y siempre,

tomar algunos riesgos. De igual manera, afirman que:

Si no se logra construir confianza, credibilidad y ganar visibilidad, si las marcas no logran
despertar esto en los clientes, es dificil que estos compren sus productos ya que si no
confian en una marca o no saben que existe, no se establecera ningun tipo de relacién

entre estos. (p. 1)
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A partir de esto, es posible identificar con claridad los diferentes contenidos que
generaron mayores indices de interaccion y atraccion, entendiendo si se sigue un patrén
especifico y realizar recomendaciones con base en él (Li et al., 2016). Asi mismo, esto
contribuye al mejoramiento de la claridad respecto a los diferentes tipos de audiencia,
dentro de las cuales es posible contar con una porcién de esta en un ambiente offline y
otra en un ambiente online, pero con la salvedad de que ambas esperan recibir un
contenido con la suficiente calidad para captar toda su atencién (Van Eijck & Van Rees,

2000).

Al igual que el usuario en general, el contenido también cuenta con un ciclo de
vida que consiste en cinco etapas: auditoria y andlisis, estrategia, plan, creacion y
mantenimiento (Usability.Gov., 2020). Cada una de estas estrategias enfocadas en la
captacion y atraccion de clientes, usuarios, prospectos, etc., debe encaminarlos o guiarlos
hacia algun lugar, sea una landing page, una publicidad especifica, un blog, una red
social, o descargar una aplicacion, pero debe ser un tréfico dirigido desde las acciones
gue adopte la marca o empresa. Para lograr este flujo de usuarios, Gotter (2018) sugiere
varias posibilidades con orientacién a un objetivo en particular, en este caso a la
captacion, las cuales son: la optimizacion del SEO, definir palabras clave, promocion del

contenido via SEM y una buena campafia de mailing.

De acuerdo con O’Sullivan (2024) la presencia digital institucional es un factor
decisivo en la captacion de estudiantes, ya que una marca solida y coherente genera
confianza, diferenciacion y conexion emocional con los posibles aspirantes. También

indica que:
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¢ Laactualizacién constante del sitio web y la gestidn activa de redes sociales resultan
esenciales para llegar a la audiencia nativa digital.

e Asimismo, una estrategia de contenidos de calidad, que resalte los logros
académicos, la investigacion y la vida estudiantil, contribuye a mantener el interés y
fortalecer la imagen institucional.

e [Estas acciones permiten que las universidades se posicionen como lideres en
educaciéon e innovacion, incrementando su valor de marca y su capacidad de

atraccion.

Adicionalmente, Rutter (2016) realizé un estudio en el que demostré que la
interaccion en redes sociales contribuye al posicionamiento de la marca de la universidad

y al desempefio en la captacion de alumnos.

6.3 Comportamiento en el marco de la interactividad

Para poder tener claridad y entender el comportamiento de los clientes o de la
audiencia, la Universidad de Sucre necesita desarrollar un proceso de analisis respecto a
sus intereses, el contenido que genera 0 que ocasiona un comportamiento en particular,
para asi poder establecer la direccion que debe tomar la implementacion de la estrategia
de marketing de contenidos. Esta informacion, muchas veces puede ser recopilada de la

interaccion entre los contenidos que se comparte con los mismos usuarios.

En este sentido, Madden et al. (2013) esto se hizo evidente a partir de un estudio
gue realizaron con mas de 60.000 comentarios realizados por usuarios en la plataforma
YouTube, de los cuales pudo obtenerse informacién importante para caracterizar su

comportamiento. Por esto, es importante tomar en consideracion la interaccién de los
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clientes o usuarios por cualquier método que estos dispongan, el tiempo que toman
visitando el sitio web, su perfil de redes sociales y las diferentes herramientas de medicién
para poder identificar el estado de salud de la marca en los diferentes canales digitales.
(Ahmad et al., 2016). Es clave comprender el comportamiento de los usuarios para
realizar el andlisis del entorno digital y la brecha digital en la Universidad de Sucre y

evidenciar la necesidad de fortalecimiento de sus sus capacidades digitales.

Asi mismo, es clave para la marca tener claridad de que las redes sociales no son
s6lo otro canal por el que pueden distribuir su informacion, sino que son un espacio en el
gue los usuarios se sienten a gusto, de manera que puedan animarse a interactuar desde
€s0S mismos gustos con el contenido que se presenta y que puede ser relevante para

ellos.

Esto no solo genera un efecto positivo en la audiencia, sino también en las
marcas, puesto que, por medio de esto se impacta de forma positiva su reputacion
(Parsons, 2013). Todo esto puede potenciarse con la interactividad que se genere desde
los contenidos que se comparten por parte de las marcas con los usuarios, en especial
cuando se tiene definida la estrategia de marketing de contenidos; es por esto que el uso
de herramientas que alienten la interaccién de los contenidos es un motivador para lograr

dicho fin (Teicher, 2019).

De acuerdo con Usability.Gov (2020), una estrategia de contenidos efectiva debe
estructurarse a partir de objetivos claros, conocer las necesidades informativas de la

audiencia y asegurar la coherencia del mensaje a través de todos los canales digitales. Esto
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implica planificar, crear, administrar y gobernar contenidos que faciliten la experiencia del

usuario y fortalezcan el posicionamiento institucional.

Con el auge de Internety las redes sociales, las universidades se ven obligadas a adaptarse
al nuevo contexto social y sectorial, desarrollando estrategias de comunicaciéon que
fortalezcan su posicionamiento institucional (Kisiotek et al., 2020). Algunas estrategias

aplicables en el marco de la interactividad son mencionadas por Capriotti et al (2024):

e Las universidades deberian adoptar un enfoque mas conversacional en sus
publicaciones, incorporando llamados a la accién que promuevan el dialogo.

e Es conveniente combinar recursos informativos e interactivos para motivar la
participacién de los seguidores.

e El uso de materiales audiovisuales puede incrementar la atencién y el nivel de
interaccion.

e Para fomentar la participacion, se recomienda incluir recursos participativos como

encuestas, preguntas o graficos interactivos.

Existe una tendencia global en las universidades a consolidar su presencia en
redes sociales y emplearlas como espacios de interaccion claramente estructurados,
donde los perfiles més destacados se caracterizan por su dinamismo, la cantidad de
informacion que comparten y el valor afiadido de responder a las inquietudes de sus
seguidores (Cancelo Sanmartin & Almansa Martinez, 2014). También se debe tener en
cuenta que en este panorama la transformacion digital en las instituciones de educacion

superior (IES) se ha convertido en un elemento esencial que impulsa cambios
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significativos en la gestidn, la docencia y la relacién con la sociedad (Bravo-Jaico et al.,

2025).

6.4 Comportamiento de los usuarios en las redes sociales

De acuerdo con Gimus (2017) cuando se analiza el comportamiento en las redes
sociales producto de la implementacion de estrategias de marketing de contenidos, se
pueden evidenciar cuatro elementos claves, los cuales deben ser tenidos en cuenta al
momento de desarrollar la planeacién y la ejecucién de dichas estrategias. Estos

elementos son:
1. El contenido en las redes sociales lleva a los participantes a seguir las marcas

2. El contenido en las redes sociales lleva a los participantes a dejar de seguir las

marcas.
3. Participantes compartiendo el contenido de las marcas en sus redes sociales.
4. Contenidos que generan voz a voz positivo 0 negativo en los participantes.

Esto es considerado por los autores como un comportamiento de caracter
recurrente en las audiencias digitales, sin embargo, esto no siempre ha sido asi; el
marketing de contenidos ha ido avanzando de manera lenta, y el acceso a la informacién

0 al mensaje que se comparte al ecosistema se encontraba en sus inicios.

De manera que el consumidor también tenia comportamientos diferentes, producto
de la falta de conocimiento amplio sobre los consumidores por parte de las marcas y la

ineficiencia de la aplicacion de estrategias de marketing de contenido. Ademas, Dae-Hee,
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Spiller y Hettche (2015) evidencian que los usuarios responden de forma distinta segun el
tipo de contenido y la plataforma, por lo que una combinacién estratégica de formatos

informativos, emocionales y visuales maximiza la interaccion y la fidelizacion.

Estos modelos de planeaciéon enfocados en la “recombinacién de informacién,
accesibilidad, interaccion en la navegacién, velocidad y esencialmente un inexistente
costo marginal” (Koiso-Kanttila, 2004). Asi mismo, ha habido una importante evolucién en
los elementos a considerar por parte de quien disefia la estrategia, pero la interaccién del

usuario en los diversos canales siempre ha estado presente.

Por otro lado, uno de los elementos que ha logrado desarrollar una amplia
importancia en las estrategias de marketing de contenidos enfocadas a conocer e
identificar el comportamiento de los usuarios-consumidores, es la publicidad en los

motores de busqueda. En este sentido, Pazéraité y Repoviené (2016) plantean que:

La influencia que tiene el marketing de contenidos puede aportar a cumplir el
objetivo definido dentro de esta estrategia, puesto que cada vez que alguien los
utiliza para buscar contenido o informacién de su interés, los anuncios son los
primeros en aparecer, y medir su efectividad resulta relativamente facil para las

marcas, empresas o productos (p. 103).

Ahora bien, en el marco de las teorias mas recientes y actualizadas que pueden
ser encontradas para comprender el comportamiento de los usuarios, audiencia,
consumidores o clientes en el ecosistema digital, se encuentra la denominada 3H

formulada por Google. Esta teoria establece tres caracteristicas clave: Help: responder a
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las necesidades especificas de la audiencia, Hub: conocer los intereses de la audiencia y

Hero: llegarle al corazén a la audiencia.

Con este esquema, es posible ayudar a los disefiadores de estrategias de
marketing de contenido a comprender de mejor manera las caracteristicas, intereses,
gustos, necesidades, limitaciones, etc., de su publico y crear un contenido de mayor
relevancia para estos (Google, 2016). De estos tres elementos, si bien es posible asociar
de forma transversal al ecosistema digital, para el enfoque que se centra en el
comportamiento del consumidor, el que mejor se ajusta es el Hero, el cual “busca generar
una conexion desde la emocion con el publico llamando la atencién de éste a través de un
contenido ocasional, pero a la vez promocional” (Jesus, 2019) que finalmente busca su

interaccion de este desde el contenido que desperto su interés.

En el ecosistema digital también es necesaria la utilizacién de herramientas
digitales para la comunicacién y la colaboracién (Morze et al., 2023) para lograr acercarse
a los usuarios. La educacion superior ya esta profundamente digitalizada y el uso de la

tecnologia ya es una rutina para sus usuarios (Komljenovic et al., 2025).

Por estas razones los ecosistemas digitales en la educacién superior apoyan
itinerarios de aprendizaje personalizados, entornos colaborativos y la toma de decisiones
basada en datos para mejorar la experiencia estudiantil y el éxito académico (Rebola

et al., 2025).

36



L ] L ]

.. .. ®
. wean

LR LI

s e 8w s universidad
- .

6.5 Satisfaccién como generadora de ventas

Para poder generar rentabilidad y ser competitivas en el mercado, las
organizaciones deben siempre estar enfocadas en segmentar con claridad a sus clientes,
identificar sus necesidades y establecer qué pueden hacer para satisfacerlas, de manera
gue tengan claridad sobre el contenido que deben crear. Esto se soporta en la apreciacién
de Todor (2016) quien sefiala que lo anterior implica mantener una relacién de calidad con
los clientes actuales, de manera que también se tenga claridad sobre las necesidades

futuras de estos, a pesar de que ellos aun no las conozcan.

En este sentido, el autor plantea que “el foco por estos dias es venderle a un
cliente cuanto se pueda enfocandose en los clientes actuales, mientras se adquieren
nuevos y son tratados como personas individuales y no como un grupo objetivo” (p. 51).
En este mismo punto de la personalizacién del marketing de contenidos coinciden

Gonzélez-Fernandez-Villavicencio (2015) al afirmar lo siguiente:

La personalizacién serd la clave del éxito en las acciones de marketing online, ya
gue el 74% de los clientes no puede evitar su frustracion ante un contenido
irrelevante. A mayor segmentacién, mayores probabilidades de conversion-

usuarios potenciales convertidos en reales.

La decisién de compra, como se ha podido evidenciar, es una etapa a la que se
llega después de atravesar un camino cuyo eje transversal esta conformado por el
marketing de contenidos, después de la conversion, de establecer una relacion y

comenzar a construir confianza entre la organizacion y el cliente-usuario (Morris, 2020).
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Sin embargo, segun Myers (2019), no se puede perder de vista el hecho de que

los consumidores se acercan a los canales digitales, no porque estén buscando que les
vendan algo, sino porque encuentran alli contenido valioso para ellos. Este mismo autor

propone una categorizacion de contenidos y sugiere hacer una mezcla de cada una de

La primera es entretenimiento y propone crear contenido que divierta.

La segunda es inspiracion y traduce en informacion sobre casos exitosos
en empresas o testimonios de clientes que inspiren.

La tercera tiene que ver con educacion, enfocada en “saber, gustary
confiar”, usando herramientas como los consejos, blogs, entrenamientos en
video o preguntas frecuentes.

La cuarta es conversacién, donde se busca opinar, escuchar a los
consumidores, decir lo que se piensa sobre algo.

La quinta es conexion, y su finalidad es conectarse con sus seguidores a
nivel personal.

La dltima es promocion, que implica aspectos comerciales, donde una

pequefia proporcion del contenido, hasta un 20%, sea enfocada a la venta.

Aparte de aspectos como lo demogréfico, lo conductual, lo geogréafico y lo psicografico,
algunos autores coinciden en plantear la inclusiéon de una nueva variable de
segmentacion: lealtad. De acuerdo con Donio et al. (2006) el incluir la lealtad genera
beneficios para la organizacion, entre los que se puede resaltar la disminucién de los

costos del marketing, la disminucion de los costos transaccionales y del ticket promedio,
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asi como también, el incremento de las ventas cruzadas y de las recomendaciones de

marca.

Esa nueva variable podria tener unos indicadores claros para ser medida, relacionados
con actitud y comportamiento. A nivel de la actitud como el compromiso del cliente, las
métricas serian intento de recompra y disposicidn a recomendar la marca. Mientras que a
nivel de comportamiento estarian recompra, volumen, frecuencia, regreso, interacciones,

retencion, entre otras.

La informacién que puede ser obtenida por medio de la implementacion de
técnicas de investigacion o del andlisis de métricas y la informacion en redes sociales, lo
gue pretende es el establecimiento de una relacion duradera entre las partes, que
incentiven por parte de los consumidores la compra, la recompra y la recomendacion de la
marca. De acuerdo con Parsons (2013) en el proceso de construccion de dicha relacion,
es necesario utilizar el marketing de contenidos para establecer un canal de comunicacion

directa con los clientes y prospectos sin vender. Al respecto Patrutiu (2015) sefiala que:

Entregamos contenido que hace mas inteligente al consumidor. La esencia de
una estrategia de contenido es que, si nosotros como compafiia entregamos de
forma consistente informacion valiosa a los clientes, ellos al final, nos van a
recompensar haciendo negocios con nosotros y entregandonos su lealtad. (p.

116)

Negociar con una marca significa compra, recompra, permanencia, satisfaccion de
necesidades, entre otras, debido, principalmente a una propuesta que realmente tiene

“valor” para el usuario-cliente, lo cual conlleva al crecimiento del cliente con la compaifiia,
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representado en un incremento en el ticket promedio, frecuencia de compra, adquisicion
de otros productos, entre otros. Esa confianza, expresada en términos de un
comportamiento de recompra también puede evidenciarse en Share of Wallet, cuando esa

marca ya tiene una participacion en el presupuesto del cliente (Keiningham et al., 2007).

El caso particular de la Universidad de Sucre se debe tener en cuenta que es una
universidad publica. Las universidades publicas deben competir por el talento, al igual que
las otras instituciones, lo que exige adoptar herramientas de mercadeo. La diferencia con
el sector privado es que el objetivo no es maximizar la utilidad, sino maximizar el impacto
social y la calidad de su matricula. En esto contexto, el marketing no lucrativo utiliza
diversas estrategias y recursos propios del marketing tradicional, pero los adapta a
contextos distintos a los comerciales, orientandose a &mbitos donde el objetivo no es la
obtencién de ganancias econémicas, sino el logro de fines sociales, educativos o

institucionales (Rodriguez Cid, 2024).

6.6 Sintesis de variables teoricas

Con base en el marco tedrico planteado, el Ecosistema Digital es concebido como
un sistema socio-técnico de plataformas, componentes digitales, contenidos, recursos
tecnologicos y humanos, articulados por flujos de informacion en un contexto dinamico e

interactivo.

De este fundamento tedrico se derivan las variables centrales a medir: captacion,
interactividad, comportamiento, experiencia del usuario, satisfaccion y confianza. Estos
componentes son congruentes con los planteamientos del Ecosistema Digital, flujo de

informacion, experiencia y comportamientos del usuario desarrollados en el marco.
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7. Disefio Metodolégico
7.1 Tipo de Investigacion

Esta investigacion adopta un disefio de métodos mixtos secuencial exploratorio
(Cualitativo y Cuantitativo), con corte transversal y propdésito aplicado. De acuerdo con
Hernandez Sampieri et al. (2014), los métodos mixtos integran fortalezas de lo cualitativo
y lo cuantitativo mediante una légica secuencial que permite construir y contrastar
conocimiento; en este caso, la fase cualitativa explora categorias locales, construyendo y
adaptando los instrumentos de medicion, mientras la fase cuantitativa mide y contrasta

dichas categorias en la poblacién objetivo.

Esta arquitectura dialoga con la inferencia inductiva planteada por Vargas (2014):
a partir de evidencias particulares (entrevistas y benchmarking de activos digitales) se
derivan regularidades que luego se someten a contraste numérico. La integracion se
realiza mediante triangulacién y una matriz de integracion de resultados que conectan
brecha cualitativa, evidencia cuantitativa y componentes del ecosistema, garantizando

trazabilidad entre problema, evidencia y propuesta de disefio.

Operativamente, la fase cualitativa implementa entrevistas semiestructuradas con
responsables de TIC, Comunicaciones y Admisiones de la Universidad de Sucre,
generando un analisis de competencias de cada area en los canales institucionales (web,
redes, Google Business, mensajeria, app), cuyos hallazgos nutren la adaptacion

contextual del cuestionario UN-DIGECO (University Digital Ecosystem).
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La cuantitativa aplica la encuesta UN-DIGECO en el cual se usara el KR-20 como
criterio idoneo para documentar la fiabilidad a nivel dimensional en el pilotaje dando paso
a la validez del contenido; el muestreo estratificado por programas y facultades, se realiza
mediante calculos descriptivos e indices compuestos permitiendo dimensionar la brecha 'y
priorizar componentes del ecosistema. El corte transversal fija un tnico momento de
medicion y la naturaleza aplicada orienta el resultado hacia un disefio de ecosistema
digital con ruta de implementacion y KPI'S alineados a las dimensiones tedrico-operativas

consideradas (Hernandez Sampieri et al., 2014; Vargas Biesuz, 2014).

7.2 Analisis Externo

Para el desarrollo del andlisis externo se establece la implementacion de la técnica

o modelo de PESTEL, como se describe a continuacion:

Politico En materia de educacion, se logré la implementacion de la politica de
matricula cero para todas las instituciones educativas publicas del pais
(MEN, 2021).

Teniendo en cuenta que Colombia a las puertas de realizar elecciones
presidenciales, de darse un cambio en el poder, es posible que la
mentalidad o el pensamiento de quien sea elegido como presidente
apunte al mejoramiento de la calidad de la educacion, con lo que se
desarrollarian e implementarian nuevas politicas educativas orientadas
a la consecucién de este fin, garantizando quizas una mayor cobertura
educativa y una mejora en la calidad educativa en todo el territorio
nacional.

Econdmico Por otra parte, las politicas econémicas impulsadas por el gobierno
nacional estan apuntando hacia la reactivacion econémicay al
sostenimiento de empresas, dejando de lado la promocién de la
educacién, puesto que aparte de alivianar un poco a los estudiantes
con la politica de matricula cero, no se ha realizado inversion a nivel
tecnoldgico que pueda garantizar que los estudiantes puedan recibir
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las clases desde sus casas. Es pertinente mencionar el caso de
MinTIC en el que se esfumaron 70mil millones de pesos que debian
ser invertidos en la ampliacién de la conectividad para que estudiantes
de escasos recursos pudiesen recibir sus clases (Fernandez, 2021).

En este sentido, la corrupcion es otro gran problema que afecta la
economia nacional y el desarrollo del pais como nacién, de manera
que la existencia de este tipo de problematicas afecta el crecimiento
econdmico y obliga a aplicar recortes presupuestales para subsanar las
afectaciones generadas por este flagelo en todo el pais, siendo la
educacion una de las mas afectadas.

Sociocultural

Con la implementacion de los modelos educativos remotos y virtuales,
la poblacién estudiantil en el pais ha dado un salto a nivel tecnoldgico,
puesto que, aungue se vieron obligados a desarrollar procesos
educativos de forma virtual y desde sus casas, poco a poco fueron
aceptando la nueva realidad y adaptandose a esta, y vieron que la
tecnologia puede ser un aliado valioso para el desarrollo de sus
procesos formativos. Con este cambio, gran parte de los estudiantes
para poder ajustarse y cumplir con los requerimientos tecnolégicos
propios de estos modelos educativos, se vieron en la necesidad de
conseguir equipos de computo o teléfonos inteligentes que les
permitieran mantenerse en contacto con sus docentes y comparieros
(Fajardo & Cervantes, 2020).

En este sentido, se genera un cambio social, el cual repercute de forma
directa en las costumbres de los estudiantes, por lo que desarrollar un
Ecosistema Digital completo, generaria una mejora sustancial y
significativa para todos los actores educativos, tanto los estudiantes
como los docentes y la misma Universidad.

Tecnologico

Esta pandemia dejo en evidencia las grandes falencias que tienen las
universidades respecto su infraestructura tecnoldgica, situacién a la
gue la Universidad de Sucre no es ajena.

En este sentido, la falta de inversion en investigacion y desarrollo
afecta la calidad de los procesos educativos y por consiguiente la
educacién que reciben los estudiantes.

Una de las situaciones significativas se relaciona con la poca
experiencia y formacion tecnoldgica que tiene el cuerpo docente de la
Universidad, lo que generé afectaciones en el desarrollo de las clases y
de las tematicas tratadas con los estudiantes. Se pudo evidenciar un
gran namero de docentes que no tenian conocimiento sobre el uso de
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plataformas educativas ni de herramientas TIC que les ayudaran al
desarrollo de sus clases.

Por consiguiente, con el incremento de la inversiéon en investigacion y
desarrollo y el mejoramiento de la infraestructura tecnolégica de la
universidad, se puede mejorar de forma significativa esta situacion,
garantizando el desarrollo de procesos educativos de calidad con
personal profesional y capacitado para el manejo de todas las
herramientas TIC (MinCiencias, 2021).

Ecolégico

En relacion con este aspecto, con el desarrollo de un Ecosistema
Digital no se genera ninguna afectacion a nivel ecoldgico, por lo que
esta es una herramienta importante para el mejoramiento de los
procesos y la gestion de los mismos por parte de la universidad,
garantizando a sus estudiantes, docentes y administrativos un
ambiente sano en el que interactuar y desarrollar todos sus procesos.

Legal

En Colombia, la Ley Estatutaria 1581 de 2012 y el Decreto 1377 de
2013 establecen obligaciones sobre el tratamiento de datos
personales, por lo que la Universidad debe obtener consentimiento
previo, informado y expreso en formularios digitales, contar con una
politica de privacidad visible y asegurar mecanismos para el ejercicio
de los derechos de los titulares (Congreso de Colombia, 2012;
Presidencia Colombia, 2013). La Ley 1273 de 2009 tipifica los delitos
informaticos, por lo que el ecosistema requiere medidas de
ciberseguridad para evitar accesos no autorizados y proteger la
informacion institucional y de los usuarios (Congreso de Colombia,
2009).

En materia de comunicaciones y marketing, la Ley 1480 de 2011
(Estatuto del Consumidor) y las guias de la Superintendencia de
Industria y Comercio exigen que la publicidad digital sea veraz,
comprobable y no engafiosa, especialmente en mensajes de captacion
de estudiantes (Congreso de Colombia, 2011; Superintendencia de
Industria y comercio, 2019).

Ademas, es indispensable asegurar el respeto a los derechos de autor
(Ley 23 de 1982) y uso adecuado de contenidos digitales, asi como
garantizar accesibilidad e inclusién en los canales institucionales
conforme a la Ley 1618 de 2013 (Congreso de Colombia, 1982, 2013,
p. 23). El cumplimiento legal fortalece la reputacién institucional, mitiga
riesgos sancionatorios y promueve la confianza de aspirantes,
estudiantes y aliados estratégicos.
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7.3 Enfoque de la investigacion

Para el desarrollo del analisis interno de la institucion se considera la
implementacion del Cuestionario como técnica de recoleccion de informacion, el cual es
un instrumento bien conocido en el marco de la investigacion cuantitativa, sin embargo, su
funcion y objetivo también pueden ser aplicados a la investigacion cualitativa para
recolectar la informacién. En este sentido, de acuerdo con los planteamientos de Abarca

et al (2013):

En reiteradas ocasiones, el “cuestionario” remite mas bien al instrumento de
otra técnica de investigacion denominada la encuesta. Sin embargo, hay
autores que se refieren al “cuestionario de la investigacion cualitativa” como es
el caso de Alvarez-Gayou (2003), con el fin de diferenciarlo del instrumento de
la encuesta, para aquellos casos de entrevistas altamente estructuradas.

(p.128)
Asi mismo, en el enfoque cualitativo, el cuestionario se define como:

Para Ledn y Montero (2015) el cuestionario es la “...forma de preguntar a los
sujetos por los datos que nos interesan que tienen todas las preguntas fijadas
y la mayoria tienen respuestas previamente establecidas para que las
personas elijan la que deseen...” mientras indican que cuando se usa un
cuestionario para describir grandes grupos de personas, al procedimiento se

le denomina encuesta (Abarca et al., 2013, p. 128).
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En el marco de la investigacion cualitativa permite obtener datos de una forma
puntual, especialmente cuando la muestra no es tan grande, lo que ayuda a los
investigadores a realizar el registro de la informacion y procesar de manera adecuada la

informacion obtenida para el estudio que se esté realizando.

7.4 Poblacién, Muestray Ficha Técnica

Para efectos del presente estudio, la poblacion objetivo corresponde a la
comunidad universitaria de la Universidad de Sucre que interactda con los canales
digitales institucionales. La unidad de andlisis son los programas académicos agrupados
por facultad; la unidad de observacion la constituyen sus actores clave y usuarios. La
muestra se definirh mediante muestreo probabilistico estratificado con asignacién
proporcional por programa y facultad. El tamafio muestral se estimara con la férmula para
poblaciones finitas bajo (95% de confianza, 5% de error maximo admisible y p=g=0,5),
con ajuste por no respuesta. Si las restricciones operativas impiden cubrir todos los
estratos, se justificard un pilotaje con programas representativos (tamafio, modalidad y

madurez digital) para refinar instrumentos y logistica antes de la expansion.

En coherencia con un disefio mixto secuencial exploratorio, de corte transversal y
propésito aplicado (Hernandez Sampieri et al., 2014), la fase cualitativa implementara
entrevistas semiestructuradas a personal responsable de TIC, Comunicaciones y
Admisiones, con el fin de mapear competencias y procesos por canal, asi como adaptar
de manera contextualizada el cuestionario UN-DIGECO. La fase cuantitativa aplicara

dicho instrumento a la muestra estratificada, documentando la fiabilidad en el pilotaje
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mediante KR-20 (criterio 20,70) junto con la validez de contenido por juicio de expertos. El
analisis combinara estadisticos descriptivos e indices compuestos para dimensionar
brechas por dimensiones tedérico-practicas y, mediante triangulacién y una matriz de
integracion de resultados, conectara hallazgos cualitativos y cuantitativos con los
componentes del ecosistema digital. La recoleccion se efectuara en una Gnica ventana

temporal definida por el cronograma del estudio.

Para asegurar la objetividad e imparcialidad en la medicién de este instrumento, se

implementara un proceso de muestreo probabilistico:

¢ Definicion de Participantes: La poblacidn objetivo esta constituida por la
Comunidad Universitaria de la Universidad de Sucre (estudiantes, docentes,
personal administrativo, egresados que interactdan con los canales digitales
institucionales.

e Criterios de Seleccién: Pertenecer a la comunidad universitaria (ser estudiante
activo).

e Ser considerado un usuario potencial de los canales digitales de la institucion,
lo cual garantiza la validez de los datos de percepcion.

e Tipo de Muestreo Particular: Se utilizé un muestreo probabilistico estratificado
con asignacion proporcional. El uso de este muestreo garantiza que cada
subconjunto (estrato) de la poblacién, definido por Facultad y Programa
Académico, esté representado en la muestra de forma proporcional a su

tamafio real. Esto elimina el sesgo en la seleccion de participantes
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(imparcialidad) y asegura la representatividad estadistica (objetividad) de los
resultados obtenidos.

e Calculo de la Muestra: Aunque el tamafio muestral se calculé mediante la
férmula para poblaciones finitas con un nivel de confianza del 95% y un error
maximo admisible del 5%, ajustado por una tasa de no respuesta del 10%, la
aplicacion actual se empleara un Piloto metodolégico y diagndstico exploratorio
con una participacion de 114 personas. El estudio podréa ser replicado en

préximas ocasiones bajo la metodologia planteada.

7.5 ldentificacion de las Variables

Para el desarrollo del proceso de diagnéstico se establece el uso del cuestionario

UN-DIGECO, el cual analiza las siguientes dimensiones:

Tabla 4

Variables del cuestionario UN-DIGECO
Dimension Definicion Conceptual
Presencia de Analiza la posesién de perfil en medios sociales de los
universitarios en los estudiantes y el nivel de actividad. También la Opinion

MMSS (Medios Sociales) | sobre su utilidad para su cualificacion profesional
(dicotdmica si/no), concretando su aportacion (eleccién
multiple); ademas, uso de los MMSS en sus tareas
académicas (dicotomica si/no), indicando si es por

iniciativa propia o a sugerencia del profesorado.

Aprendizaje (A) Se analiza la opinion sobre la utilidad para el aprendizaje,
la utilidad de los MMSS para el desarrollo de tareas
académicas, la busqueda de informacién en redes

sociales, participacion en evaluaciones online, descarga
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de programas o app educativas y la utilizacion de

simuladores virtuales.

Usos asociados a la

Interaccion Social (1S)

Analiza la actualizacién de los estados y perfiles, la
creacion de mensajes, comentarios y/o hashtag, la
valoracion o etiquetado en publicaciones, el reenvio o
retuiteo de mensajes, la visita a perfiles ajenos y la

consulta de publicaciones.

Usos asociados a la
Creacién de Contenidos
(CO)

Analiza la creacion y publicacién de webs o contenido
multimedia, comentarios en publicaciones ajenas,
recopilacion de enlaces, coedicion de contenidos,
participacion en debates, asignacion de like/no like,

creacion de historias y realizacion de encuestas.

Usos asociados al
Consumo Online (CO)

Analiza la comparacion de precios de productos para
comprar, la compra de entradas a espectaculos, reservas
en hoteles, boletos de avidn, tren, etc., las solicitudes de
transporte de personas y objetos, las solicitudes de
comida, pagos bancarios, compra y venta de productos

personales, y la valoracién de servicios.

Usos asociados al OCIO

(©)

Analiza la organizacién y disefio de viajes, la valoracion
sobre eventos, el visionado de series, seguimiento de
influenciadores, publicaciones como influenciadores,
escucha de musica, asistencia a eventos online y la

creacion de eventos online propios.

Roles adoptados en
plataformas o apps
lddicas ligadas al juego
Online (L)

Analiza la jugabilidad del estudiante como gamer online
individual, multijugador en red, su rol como espectador de
gamers online, participaciéon en comunidades de video
jugadores, la observaciéon en comunidades gamer, su
interés en scape room virtuales, si es testeador de juegos

online y si es realizador de apuestas online.
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7.6 Instrumento de Recoleccion de Datos UN-DIGECO

El instrumento UN-DIGECO establece en total 37 items, los cuales se distribuyen
en relacion a las dimensiones analizadas y brindan la opcién de responder a cada uno de
los items con un Si o0 No. A continuacidn, se presenta la relacién de items de acuerdo a

cada una de las dimensiones:
Para la dimensiéon de Aprendizaje (A):
1. Leo documentos o articulos académicos
2. Sigo Cursos online (MOOC)
3. Participo en actividades evaluativas online.
4. Descargo programas o app de mi especialidad.
5. Utilizo simuladores virtuales.
Para la dimensidon de Usos Asociados a la Interacciéon Social (IS):
1. Creo mis propios hashtag, mensajes y comentarios.
2. Valoro y/o etiqueto publicaciones ajenas.
3. Reenvio o retuiteo mensajes ajenos.
4. Visito perfiles de otros.
5. Consulto las publicaciones de Otros.

Para la dimensidon de Usos Asociados a la Creacion de Contenido (CC):
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1. Creo y publico mis propios webs, audios, imagenes, videos, etc.

2. Elaboro comentario en publicaciones ajenas (imagenes, videos...).
3. Recopilo enlaces, articulos, entradas de otros en sus redes.

4. Coedito contenidos en red (Wikipedia, Drive, etc.).

5. Participo en debates en redes (Twitter).

6. Creo historias en red o plataformas.

\l

. Realizo encuestas para la recoleccion de datos.

Para la dimension de Usos Asociados al Consumo Online (CO):

=

. Compro entradas de espectaculos.

2. Reservo estancias en hoteles y/o billetes de avion, tren, etc.

w

. Solicito servicios de transporte de personas y objetos.

4. Solicito comida online.

(21

. Gestiono pagos bancarios online.

6. Vendo online productos personales.

7. Valoro servicios prestados (restaurantes, hoteles, etc.).

Para la dimensidon de Usos Asociados al Ocio (O):

1. Publico valoraciones sobre eventos y/o espectaculos.

2. Interactto con famosos (21 Buttons).
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3. Publico como Youtuber.
4. Asisto a eventos online (conciertos, estrenos de peliculas, etc.).
5. Creo eventos o actividades propias (Meetup).

Para la dimension de Roles adoptados en plataformas o apps ladicas ligadas

al juego Online (L):
1. Gamer online individual.
2. Gamer multijugador (e-sport) en red.
3. Espectador/a de gamer online.
4. Participante en comunidades de videojugadores.
5. Observador/a en comunidades de videojugadores.
6. Integrante de Scape Room virtuales.
7. Testeador de juegos online.
8. Realizador/a de apuestas online.

7.7 Validaciéon del Instrumento de Medicion UN-DIGECO

De acuerdo con Del Moral-Pérez (2020), el andlisis de las correlaciones bivariadas
de cada una de las dimensiones del instrumento UN-DIGECO ofrece una relacion
significativa y positiva, por lo que al establecer el alfa de Cronbach y determinar que en

cada una de las dimensiones este fue superior a 0,7, se evidencia una consistencia
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interna por parte del instrumento, lo que hace que el instrumento sea fiable y se

recomiende su uso en muestras amplias y diversas.

En este sentido, la validacion psicométrica de este instrumento lo convierte en un
instrumento que permite conocer el ecosistema digital de los universitarios, lo que puede
ayudar tanto al profesorado universitario, el cual puede comprender de mejor manera las
diferentes preferencias de los estudiantes para construir su propio entorno personal de
aprendizaje, como para la identificacién de las diferentes estrategias que pueden
implementarse para contribuir a la optimizacion del aprendizaje, de manera que se pueda
ofrecer un escenario 6ptimo para aprender, adecuado a las necesidades e intereses de

los estudiantes y de la misma universidad.

7.8 Entrevista semiestructurada

En coherencia con el disefio mixto secuencial, se define una entrevista
semiestructurada a funcionarios clave de TIC, Comunicaciones y Admisiones de la
Universidad de Sucre, con el propdsito de contextualizar el objeto de analisis, mapear la
gobernanza, los procesos y las practicas de los canales digitales institucionales. A
continuacioén, se presenta un boceto de entrevista semiestructurada, base para la

adaptacion del instrumento.
Apertura de entrevista semiestructurada

Objetivo: ubicar al informante y aclarar alcances.
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1. ¢Cudl es su cargo y principales responsabilidades en los canales digitales

institucionales?”

2. ¢Qué canales gestiona directa o indirectamente (web, redes, mensajeria, app,

Google Business)?”
Arquitectura de canales y gobernanza
Objetivo: describir la estructura, reglas y roles.
1. ¢Como esta organizada la gestion de los canales?
2. ¢Qué lineamientos o protocolos existen (tono, marca, crisis, accesibilidad)?
Procesos operativos y flujos de trabajo
Obijetivo: caracterizar flujos, cuellos de botella y estdndares de servicio.
1. Desde que llega una solicitud/consulta, ¢ qué sucede hasta la respuesta?”
2. ¢Qué fases se automatizan y cuéles siguen manuales?
Contenidos y lineamientos
Objetivo: relevar criterios editoriales y consistencia.
1. ¢Como planifican contenidos por canal y publico?

2. ¢Qué criterios usan para formatos, frecuencia y segmentaciéon?
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Relacién con usuarios y experiencia
Objetivo: explorar protocolos de interaccién y calidad percibida.
1. ¢Como gestionan comentarios, quejas o crisis en redes y mensajeria?
2. ¢Qué practicas aseguran oportunidad y calidez en la respuesta?”
Medicién, analiticay toma de decisiones
Objetivo: identificar KPls, fuentes y uso de datos.
1. ¢Qué indicadores monitorean de forma periédica y con qué herramientas?
2. ¢Como se usan esos datos para ajustar contenidos o procesos?
Capacidades, recursos y madurez digital
Objetivo: evaluar competencias del equipo y soporte tecnoldgico.
1. ¢Qué competencias técnicas y blandas son criticas para el desempefio?

2. ¢Qué carencias limitan la eficacia del sistema?

Brechas, oportunidades y prioridades
Objetivo: detectar prioridades estratégicas.

1. ¢Cudles son las tres brechas mas relevantes que deberian atenderse?
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2. Sipudiera implementar dos mejoras inmediatas, ¢cuales serian y por qué?

Con el fin de obtener una vision experta sobre la gobernanza y las practicas
digitales, se definieron los participantes y el tipo de muestreo de la siguiente

manera.

¢ Definicion de Participantes: Funcionarios clave de la Universidad de
Sucre, especificamente el personal responsable de las areas de
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) y Comunicaciones.

e Criterios de Seleccion: Ser el actor o responsable directo de la gestion,
definicion de procesos, o toma de decisiones sobre los canales digitales
institucionales y Poseer conocimiento especializado sobre las
competencias, gobernanza y practicas digitales de su respectiva area.

e Tipo de Muestreo Particular: Se seleccion6 un responsable por area por

tratarse de areas con poco personal

7.9 Instrumento para el Diagno6stico de Madurez Digital DIGCOMPORG

DIGCOMPORG (Digital Competence of Organisations) es un marco europeo
creado por la Comision Europea para evaluar y orientar el desarrollo y la madurez digital
de instituciones educativas, especialmente escuelas y centros de formacion.(European

Commission, 2015).
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Se establecié un instrumento a partir de DIGCOMPORG para medir el nivel de

madurez digital institucional. Se mantienen los elementos tematicos y los subelementos

ya establecidos y validados.

Tabla 5

Adaptacién del instrumento DIGCOMPORG para su aplicacion en la Universidad de Sucre

Elementos
tematicos

Subelementos

Titulo breve

La Integracion del Aprendizaje en la Era Digital
es parte de la misién, vision y estrategia globales

Aprendizaje en
mision

Practicas de

La estrategia para el aprendizaje en la era digital

Liderazgo y | Dl ., Estrategia con plan
Gobernanza | S€ &p0ya con un plan de imp emgntaq/on
Hay establecido un Modelo de Direccion y Modelo de
Gobernanza gobernanza

Practicas de

Se promueve, compara y evalla la Competencia
Digital

Competencia digital

Ensefianzay

Tiene lugar un replanteamiento de roles y

Aprendizaje e Roles pedagogicos
P J modelos pedagoégicos pedagog
Desarrollo . Desarrollo
. Sin subelemento .
Profesional profesional
Los Formatos de Evaluacién son atractivos y Formatos
motivadores motivadores

Practicas de

Se reconoce el Aprendizaje Informal y No Formal

Aprendizaje informal

reflejar las posibilidades pedagdgicas que
aportan las tecnologias digitales

evaluacion . .
El D|§¢no de Aprendizaje se Apoya en la Analitica educativa
Analitica
El contenlc_io Digital y REA se promocionan y Contenido y REA
. usan ampliamente
Contenido y Los curriculos se redisefian o reinterpretan para
Curriculos P P

Curriculos digitales

Se promueve el networking, la comparticién y la
colaboracion

Colaboracion digital

Colaboracion
y Networking

Se adopta un modelo estratégico de
comunicacion

Comunicacion
estratégica

Se desarrollan asociaciones

Asociaciones

Se disefian Espacios de Aprendizaje Fisicosy
Virtuales para el aprendizaje en la era digital

Espacios digitales

Infraestructura

Se planifica y gestiona la infraestructura digital

Infraestructura
digital
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Elementos
especificos de
cada sector

Se incluyd una Pregunta abierta especifica para
analizar brechas de la Universidad

Fuente: Adaptado de European Commission (2015)

Para el Nivel de Madurez se plantearon 4 niveles para la valoracion.

Tabla 6
Niveles de Madurez propuestos para la valoraciéon

Nivel Descripcion Valoracioén

Inicial No se promueve ni evalla de 1
manera clara la competencia
digital.

En Progreso Hay algunas acciones o 2
evaluaciones, pero no son
consistentes.

Consolidado La competencia digital se 3
promueve y evalla regularmente
y se usan resultados para
mejorar.

Avanzado/Referente | Es una fortaleza institucional; se 4

visibles. promueve, evalla con calidad y

Se generan mejoras e impacto

Fuente: elaboracién propia

Con el fin de obtener una vision experta y diagnosticar la madurez digital de la

organizacion, se definieron los participantes y el tipo de muestreo de la siguiente

manera:

» Definicion de Participantes: Docentes y personal administrativo de la Universidad

de Sucre. Este grupo fue seleccionado para aplicar el instrumento de diagnéstico

DIGCOMPORG, ya que su rol es estratégico para evaluar la capacidad digital

institucional.
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» Criterios de Seleccién: Poseer conocimiento sobre la capacidad digital de la
institucion, lo cual es esencial para una evaluacion objetiva mediante el marco
DIGCOMPORG.

* Tipo de Muestreo Particular: Se empled un muestreo no probabilistico intencional
(o por juicio). Este tipo de muestreo garantiza la imparcialidad de la seleccion al
basarse en criterios de rol y conocimiento estratégico, asegurando que los

hallazgos cualitativos y el diagnéstico DIGCOMPORG sean pertinentes y validos.
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8. Disefio del Ecosistema Digital para el posicionamiento de marca de la
Universidad de Sucre
El propdsito de este apartado es materializar una propuesta coherente, estratégica
y contextualizada que responda a las brechas identificadas en gobernanza digital,
articulacion de canales y gestion de contenidos. El disefio se concibe como un modelo de
transicion que orienta a la Universidad en el paso de una presencia digital fragmentada
hacia una arquitectura institucional unificada, con métricas de desempefio y experiencias

centradas en el usuario.

8.1 Fundamentos conceptuales del disefio

De acuerdo con el marco teérico desarrollado el Ecosistema Digital propuesto se
estructura como un sistema socio—técnico, en el que la interaccion entre las capacidades
humanas, los procesos institucionales y las herramientas tecnolégicas configura un

entorno de valor para los publicos internos y externos.
Este enfoque integra tres pilares fundamentales:

¢ Infraestructura tecnolégica: plataformas, conectividad y recursos digitales
gue soportan los flujos de informacion.

e Direccion estratégica de contenidos: planificacion, produccién y difusion
coordinada de mensajes institucionales.

o Disefo de experiencias: mecanismos de interaccion, retroalimentacion y

participacién de los usuarios.
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La articulacion de estos componentes permite consolidar una dinamica

institucional orientada al posicionamiento de marca y la innovacion comunicacional.

8.2 Resultados de la aplicacién de los instrumentos

La investigacion se enfoco en el uso de 3 instrumentos diferentes: Una encuesta
semiestructurada, un instrumento de recoleccion de datos UN-Digeco, y la medicion de

Madurez institucional.
Entrevista Semiestructurada

Se realizaron entrevistas a dos areas clave de la organizacion, particularmente las
areas encargadas de Comunicaciones y Sistemas/Infraestructura, lo que permitié
identificar los roles y responsabilidades de cada unidad, evidenciando cémo la
comunicacion y la tecnologia interactian para garantizar el funcionamiento de los canales
digitales. En el caso de Comunicaciones, el equipo se encarga principalmente de la
publicacion de contenidos en redes sociales, la adaptacion de materiales segun
lineamientos visuales y la coordinacion con otras dependencias que generan material;
mientras que Sistemas es responsable de la infraestructura tecnolégica, asegurando que

los sitios web, aplicaciones y plataformas institucionales operen de manera 6ptima.

Tabla 7
Comparativo de respuestas de los equipos de Comunicaciones y Sistemas

Entrevista 1 (Oficina Entrevista 2

Dimension Pregunta de Comunicaciones) | (Sistemas/Infraestructura)

Administrador de

; Cudl es su cargo Asesoras
¢ goy Infraestructura Web y

Apertura de principales comunicaciones -
. . Plataformas Digitales.
entrevista responsabilidades Responsable de .
Y Responsable de garantizar la
en los canales Publicacién en redes

plataforma tecnolégica sobre
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digitales
institucionales?

sociales, respuesta a
usuarios.

la cual opera la
comunicacion.

¢, Qué canales
gestiona directa o
indirectamente
(web, redes,
mensajeria, app,
Google Business)?

Publicacién en redes
sociales, mensajeria,
coordinacion con
otras dependencias
gue envian
contenidos para
publicar.

Sitio web, portales
académicos, aplicaciones,
correos institucionales,
infraestructura tecnolégica.

Arquitectura de

¢, Como esta
organizada la
gestiéon de los
canales?

La oficina trabaja con
otra dependencia en
articulacion; reciben
contenidos listos y
solo hacen ajustes
seguln linea visual
institucional.

Gestion dividida:
Comunicaciones define
contenido y tono; Sistemas
mantiene la plataforma
tecnoldgica. Flujo:
Comunicaciones solicita —
Sistemas implementa.

canales y . -
gobernanza Iv_lanual de |dgntldad Manual de identidad
. L . visual como linea -
¢ Qué lineamientos corporativa, protocolos
: base para todo el P e
0 protocolos existen contenido: técnicos de crisis,
(tono, marca, crisis, . - accesibilidad WCAG, CMS
accesibilidad)? uniformidad en ue respeta tipografias
' identidad y publico | I peta tipog y
o logos.
objetivo.
No disponible
Desde que llega explicitamente; se .. .
una : ., Solicitud de soporte técnico:
- refleja en gestion de s . o
solicitud/consulta, ; Recepcién — Asignacion —
o mensajes de redes -
Procesos ¢ qué sucede hasta sociales Acta de servicio.
! la respuesta? Sy
operativos y mensajeria.
flujos de Automatizadas: Backups,
trabajo ¢, Qué fases se No se mencionan monitoreo, filtros de spam,

automatizan y
cuales siguen
manuales?

automatizaciones;
todo el proceso es
manual.

actualizaciones menores.
Manuales: Actualizacion
CMS/plugins, resolucion de
bugs, permisos de usuarios.

Contenidos y

¢, Como planifican
contenidos por
canal y publico?

No hay planificacion
formal por
limitaciones de
personal; se priorizan
solicitudes diarias.

No planifican contenidos;
cargan y publican a solicitud
de la Secretaria General.

lineamientos

¢, Qué criterios usan
para formatos,
frecuencia 'y
segmentacion?

Manual de identidad
visual; uniformidad
gréfica; publico
objetivo considerado.

Basados en manual de
identidad corporativa y CMS.

Relacién con
usuarios y
experiencia

¢, Cémo gestionan
comentarios, quejas
o crisis en redes y
mensajeria?

Mensajeria y redes
sociales: Respuesta
répida, caliday
cercana; uso de
emojis; seguimiento

Crisis técnica: Contener —
Resolver — Informar a
Comunicaciones. Solicitudes
de usuarios atendidas via
Help Desk.
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diario a preguntas
frecuentes.

¢, Qué practicas

Presencia constante

aseguran en redes, tono Protocolos de incidentes y
oportunidad y empatico, rapidez y atencion técnica; monitoreo
calidez en la personalizacién en de tiempos de respuesta.
respuesta? respuestas.

Medicién,
analiticay toma
de decisiones

¢, Qué indicadores
monitorean de
forma periédica y
con qué
herramientas?

Indicadores de
publicaciones,
registro de
solicitudes, informes
de gestion,
estadisticas de
publicaciones por
plataforma; monitoreo
semestral.

Uptime, tiempo de carga,
errores 5xx, solicitudes de
soporte, uso de recursos del
servidor.

Herramientas: UptimeRobot,
Zabbix, Nagios, Google
PageSpeed Insights,
GLPi/Jira.

¢, Cémo se usan
esos datos para
ajustar contenidos o
procesos?

Ajustes estratégicos
de publicaciones
segun resultados de
encuestas y métricas
de satisfaccion.

Optimizacion de contenido
segln Core Web Vitals;
rollback de plugins con
errores.

Capacidades,
recursosy

¢ Qué competencias
técnicas y blandas
son criticas para el
desempefio?

Dominio de redes
sociales, marketing,
herramientas de
edicion de video y
disefio grafico;
gestion del tiempo y
priorizacion de
solicitudes.

Hard skills: Administracion de
servidores, bases de datos,
ciberseguridad, redes, CMS,
scripting.

Soft skills: Resolucion de
problemas, trabajo bajo
presién, comunicacion
asertiva.

madurez digital

¢, Qué carencias
limitan la eficacia
del sistema?

Falta de equipos
tecnoldégicos
adecuados, recursos
limitados,
dependencia de
autorizacion de
contenidos.

Obsolescencia tecnoldgica,
silos de informacioén.

Brechas,

¢,Cudles son las
tres brechas mas
relevantes que

Autonomia limitada
para publicar, falta de
recursos

Falta de integracién de
sistemas, obsolescencia
tecnoldgica, silos de

oportunidades
y prioridades

deberian tecnoldgicos, escasez | . Iy
informacion.
atenderse? de personal.
. . Incrementar personal
Si pudiera P

implementar dos
mejoras inmediatas,
¢cudles seriany
por qué?

en la oficina y mejorar
equipos tecnolégicos
para optimizar la
calidad de contenido
y cobertura.

Implementar Help Desk
unificado y centralizar
reportes en un solo sistema
de tickets.

Fuente: Elaboracion propia con los resultados de las entrevistas
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Ambos equipos trabajan bajo manuales de identidad corporativa, protocolos
técnicos y normativas de accesibilidad. La evidencia indica que esta articulacién garantiza
uniformidad en la comunicacién institucional, mantiene la consistencia visual y facilita la

atencion de consultas y mensajes de los usuarios.

El analisis del ecosistema digital institucional también revela brechas. Entre ellas
se destacan la dependencia del equipo de Comunicaciones de autorizaciones superiores,
la insuficiencia de recursos tecnoldgicos y la escasez de personal, que limita la
planificacion estratégica. Ademas, la falta de integracién de sistemas genera la necesidad
de que el estudiante tenga que ingresar a 3 0 4 plataformas distintas. Estos hallazgos
proporcionan un panorama inicial del ecosistema digital institucional, identificando roles,

responsabilidades y flujos de trabajo que sirven como base para proponer mejoras.
University Digital Ecosystem UN-Digeco

Los resultados obtenidos por la aplicacién de UN-Digeco permiten caracterizar el
comportamiento digital del estudiantado de la Universidad de Sucre a partir de seis
dimensiones de actuacion en entornos digitales: Aprendizaje, Interaccion Social, Creacion
de Contenido, Consumo Online, Ocio y Rol Ludico. De manera general, se evidencia una
mayor orientacion hacia el uso instrumental y académico de los recursos digitales,
acompafiado de un consumo pasivo de contenidos, con limitada produccién y baja
participacidén en experiencias digitales recreativas o creativas. Se conto con la

participacién de 114 encuestados para este piloto.

Figura 3
Dimensiones analizadas por medio del instrumento UN-Digeco
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UN-Digeco

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Aprendizaje (A) [N

Interaccion Social (15) [ NG
Creacion de Contenido (CC) [INNNENEG
consumo Online (CO) NN
Ocio (0) |G
Rol Lidico (L) [N

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de las preguntas especificas se encuentran a continuacion.

Figura 4
Elementos analizados por medio del instrumento UN-Digeco
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UN-Digeco

o
ES

50% 100%

1. Leo documentos o articulos académicos.
2. Sigo Cursos online (MOOC).
3. Participo en actividades evaluativas online.

4. Descargo programas o app de mi especialidad.

Aprendizaje (A)

5. Utilizo simuladores virtuales.

1. Creo mis propios hashtag, mensajesy...
2. Valoro y/o etiqueto publicaciones ajenas.
3. Reenvio o retuiteo mensajes ajenos.

4. Visito perfiles de otros.

Interaccion Social (15)

5. Consulto las publicaciones de otros.
1. Creo y publico mis propios webs, audios,...
2. Elaboro comentario en publicaciones ajenas...
3. Recopilo enlaces, articulos, entradas de otros...
4. Coedito contenidos en red (Wikipedia, Drive,...
5. Participo en debates en redes (Twitter).

6. Creo historias en red o plataformas.

Creacion de Contenido (CC)

7. Realizo encuestas para la recoleccién de datos.
1. Compro entradas de espectaculos.

2. Reservo estancias en hoteles y/o billetes de...

3. Solicito servicios de transporte de personasy...
4. Solicito comida online.
5. Gestiono pagos bancarios online.

6. Vendo online productos personales.

Consumo Online (CO)

7.Valoro servicios prestados (restaurantes,...
1. Publico valoraciones sobre eventos y/o...
2. Interactio con famosos (21 Buttons).

3. Publico como Youtuber.

Qcio (0}

4. Asisto a eventos online (conciertos, estrenos...
5. Creo eventos o actividades propias (Meetup).
1. Gamer online individual.
2. Gamer multijugador (e-sport) en red.
3.Espectador/a de gamer online.
4. Participante en comunidades de videojugadores.

5. Observador/a en comunidades de...

Rol Lidico (L)

6. Integrante de Scape Room virtuales.
7. Testeador de juegos online.

8. Realizador/a de apuestas online.

Fuente: Elaboracién propia
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En primer lugar, la dimension Aprendizaje Digital presenta un nivel de 59%,
constituyéndose en una de las fortalezas relativas. Las actividades mas frecuentes se
relacionan con la lectura de documentos académicos (78%) y la descarga de aplicaciones
o programas de la especialidad (73%), lo cual sugiere un uso funcional de los recursos
digitales con fines educativos. No obstante, la participacién en cursos masivos abiertos
(MOOC) alcanza solo el 39%, lo que refleja una baja apropiacién de oportunidades de
autoformacién y aprendizaje autbnomo, propias de un ecosistema digital universitario mas

avanzado.

La Interaccién Social Digital alcanza un 56%, evidenciando una participacion
mayormente observacional. La consulta de publicaciones y visita de perfiles (68%—69%)
supera la creacién de mensajes, hashtags o aportes originales (39%). Este patron indica
un predominio del rol de consumidor frente al de participante activo en comunidades
digitales, lo que limita el desarrollo de habilidades comunicativas y de construccion de

identidad digital.

Una de las principales debilidades corresponde a la Creacion de Contenido Digital,
con un 34%. Las actividades de produccion de contenidos propios (43%), coedicion
colaborativa (40%) y participacion en debates digitales (25%) presentan niveles bajos, lo
cual evidencia una limitada apropiacion de competencias digitales de orden superior,
vinculadas con la produccion, colaboracion y pensamiento critico en entornos digitales.
Esta condicion restringe la consolidacion del estudiante como productor y consumidor de

contenidos, aspecto fundamental para un ecosistema académico digital en evolucion.
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En cuanto al Consumo Online, se registra un 56%, observandose mayor dominio
de servicios digitales transaccionales basicos, como valoracién de servicios (73%), pagos
bancarios (61%) o solicitud de transporte (64%). Sin embargo, practicas que implican un
rol mas activo en la economia digital, como la venta de productos (26%), se mantienen

incipientes.

Las dimensiones Ocio Digital (22%) y Rol Ludico Digital (32%) manifiestan los
niveles mas bajos. El estudiantado evidencia escasa participacion en actividades
recreativas, culturales o creativas mediadas por plataformas digitales, como eventos
virtuales (29%), creacion de contenidos tipo youtuber (6%) o disefio de actividades
propias (18%). En el ambito ladico, aunque existe presencia de gamers individuales
(52%), la participacion en comunidades, competencias o experiencias gamificadas es
reducida. Ello indica un ecosistema digital universitario poco diversificado, con limitada
integracion de actividades que fortalezcan la cultura digital, la interaccion comunitaria 'y la

innovacion educativa basada en experiencias.
Matriz de Madurez Institucional a partir del marco DIGCOMPORG

La aplicaciéon del instrumento del modelo DIGCOMPORG a una muestra de 23
participantes permitié establecer el nivel de madurez digital institucional de la Universidad
de Sucre en el que el mayor nivel posible se establecié como avanzado con el valor de 4.
En el primer analisis, conformado por siete elementos tematicos generales, se evidencio
una media global de 2,30, correspondiente al nivel “En Progreso”, lo que sugiere avances
en la integracion digital. Las puntuaciones mas altas se registraron en Desarrollo

Profesional (2,45) y Contenido y Curriculos (2,34), lo que denota una inversion
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institucional en la formacion docente y en la actualizacién de los programas académicos
hacia entornos digitales. En contraste, los valores mas bajos se observaron en
Infraestructura (2,23), Liderazgo y Gobernanza (2,24) y Colaboracion y Networking (2,27),
evidenciando la necesidad de fortalecer la gestidn estratégica, la conectividad y las redes

de cooperacion institucional.

Figura5
Niveles de Madurez institucional por elementos de la Universidad de Sucre de acuerdo
con el marco DIGCOMPORG

Nivel de Madurez Digital Institucional
Liderazgoy
Gobernanza

Précticas de
Infraestructura Ensefianza y
Aprendizaje

Colaboraciény

. Desarrollo Profesional
Networking

Précticas de

Contenido y Curriculos -,
Evaluacién

Fuente: Elaboracion propia

El analisis mas detallado por subelemento, que desglosa con mayor detalle los
componentes del ecosistema digital, muestra que el mejor desempefo se encontrd en
Desarrollo Profesional (2,60), Roles Pedagdgicos (2,43) y Contenido y Recursos
Educativos Abiertos — REA (2,34), lo que indica una apropiacion progresiva de practicas

pedagdgicas digitales y una apertura hacia metodologias innovadoras. Por el contrario,
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los indicadores con menor valoracion fueron Colaboracion Digital (2,04), Infraestructura
Digital (2,08) y Estrategia con Plan (2,17), lo cual pone de relieve la falta de una
planificacion digital articulada, asi como limitaciones en los recursos tecnologicos y en la

cooperacion interinstitucional.

Figura 6
Niveles de Madurez institucional por subelementos de la Universidad de Sucre de acuerdo

con el marco DIGCOMPORG

Nivel de Madurez Digital Institucional

Aprendizaje en mision

4

Infraestructura digital Estrategia con plan

Espacios digitales 3 Modelo de gobernanza
Asociaciones Competenda digital
Comunicacién estratégica Roles pedagdgicos
Colaboracién digital Desarrollo profesional
Curriculos digitales Formatos motivadores
Contenido y REA Aprendizaje informal

Analitica educativa

Fuente: Elaboracién propia

La Universidad de Sucre se encuentra en una fase de madurez digital “En
Progreso”, con fortalezas en el desarrollo de competencias digitales docentes y en la
integracion curricular de contenidos tecnolégicos, pero con debilidades en la gestién
estratégica, la infraestructura y la colaboracion digital. Los resultados reflejan que la
institucion cuenta con una base sélida para avanzar hacia los niveles “Consolidado” (3) y
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“Avanzado” (4), siempre que se prioricen acciones de gobernanza digital, inversion en

tecnologia educativa y articulacion transversal de su ecosistema digital.

A continuacion, se hara un analisis consolidado de los diferentes resultados

encontrados en la investigacion.

8.3 Resultados consolidados del estado actual de madurez digital de Universidad de
Sucre

La caracterizacion digital institucional de la Universidad de Sucre se construy6 a
partir de la integracion de los instrumentos UN-DIGECO, DIGCOMPORG vy las entrevistas
realizadas a los equipos de Comunicaciones y Sistemas, complementada con el andlisis
documental de los canales digitales institucionales. Este proceso permitié identificar el
nivel de madurez digital, las brechas estructurales y los retos en la gestion de la

comunicacion, la tecnologia y la experiencia de usuario.

El diagnéstico DIGCOMPORG ubica a la Universidad de Sucre en un nivel “En
progreso” (2,30/4). Las areas de mejor desempeno corresponden a Desarrollo Profesional
(2,45) y Contenido y Curriculos (2,34), evidenciando la capacidad del personal académico
para incorporar herramientas digitales en sus procesos formativos. No obstante, las
dimensiones de Liderazgo y Gobernanza (2,24), Infraestructura (2,23) y Colaboracién y
Networking (2,27) muestran debilidades significativas, derivadas de la ausencia de un
plan institucional de transformacion digital, de una infraestructura tecnoldgica limitada y de

la falta de coordinacion interdepartamental para la gestion digital.

El instrumento UN-DIGECO evidenci6é que el estudiantado mantiene un uso

predominantemente instrumental y académico de las tecnologias digitales. EI 59 % de los
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estudiantes reporta un uso alto en la dimension de aprendizaje, mientras que solo el 39 %
muestra competencias de creacion y colaboracién digital. Esto revela que la comunidad
estudiantil utiliza las herramientas principalmente para el consumo de informacion y no
para la producciéon de contenidos o la participacion activa en entornos digitales. El
resultado refleja la necesidad de fortalecer las competencias transversales en

comunicacion, pensamiento critico y ciudadania digital responsable.

Las entrevistas institucionales confirmaron que la Universidad cuenta con una
presencia digital amplia pero desarticulada, en la que cada dependencia administra sus
canales de manera independiente, sin un marco de gobernanza ni procesos de evaluacion
consolidados. Se identific6 ademas una dependencia jerarquica excesiva en la aprobacion
de contenidos, escasez de personal especializado y baja interoperabilidad entre sistemas,
lo que limita la eficiencia y la satisfaccion del usuario. Los servicios digitales, aunque
diversos, se encuentran distribuidos en multiples plataformas no integradas, lo que genera

confusion y duplicidad de tareas.

El analisis de la comunicacién digital mostré que la institucion presenta un
posicionamiento moderado en redes sociales, con crecimiento sostenido en Facebook e
Instagram, pero con una baja presencia en canales orientados a comunidades
académicas o profesionales, como LinkedIn o YouTube. La estrategia de contenidos,
ademas, se caracteriza por su enfoque informativo méas que experiencial, lo que reduce la

interaccién con los publicos y limita el fortalecimiento de la identidad de marca.

Tabla 8
Principales Hallazgos consolidados
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Implicacion para el disefio

Categoria Hallazgo clave del Ecosistema Digital
Gobernanza Qstfﬁcr:]g?adfirmal de Crear un modelo de gestion y
digital liderazgo digital transversal

roles y procesos
Infraestructura R_ecursos limitados y Consolidar plataformas
tecnoldgica sistemas integradas y centralizadas
fragmentados
Comunicacion _Depenc_lencia Implementar calendario
institucional jerarquica 'y falta de |editorial Y procesos de
planificacion aprobacién agiles

Enfoque instrumental

: Fortalecer formacién en
en estudiantes y

competencias DIGCOMP

Competencias
digitales

docentes
L Tramitologia dispersa | Disefiar flujos unificados y
Experiencia - > - .
: y baja satisfaccion servicios centrados en el
del usuario .y :
digital usuario

Fuente: elaboracion propia.

En sintesis, la Universidad de Sucre presenta una madurez digital en progreso,
con avances académicos significativos, pero con debilidades estructurales en
planificacién, gobernanza, infraestructura y experiencia de usuario. Este diagnéstico
fundamenta la necesidad de un Ecosistema Digital que articule los esfuerzos
institucionales y potencie el posicionamiento de la marca universitaria en los entornos

digitales.

8.4 Proceso de articulacién institucional hacia el Ecosistema Digital

El proceso de disefio parte de reconocer que la transformacion digital universitaria
no depende Unicamente de la adopcién tecnoldgica, sino de la articulaciéon entre

estructura organizacional, liderazgo institucional y cultura digital.
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La Figura 14 presenta el esquema general de articulacion institucional, el cual
sintetiza los componentes y flujos que intervienen en la conformacién del Ecosistema

Digital propuesto.

Figura 7
Proceso de articulacion institucional hacia el Ecosistema Digital

Sistema

/ \
| oiagnosticar
\ )
AL

7 N

[ Articular sus '\

., —
R | plataformas |
\

/{ ¥ contenidos |

e« \
== \
1 IR

/ ,
p \ s/
" Establecer ™\

/ indicadores que "\
permitan

monitorear la
\ visbilidadyla |
\_ conversion de

Fuente: Elaboracion propia (2025).

El modelo se fundamenta en una I6gica de retroalimentacion continua, donde el
ecosistema digital se concibe como resultado de la combinacion entre la infraestructura

tecnoldgica, la direccién estratégica de contenidos y el disefio de experiencias.

Su implementacion requiere diagnosticar la situacion actual, articular plataformas y
contenidos, definir roles de gobernanza y establecer indicadores de gestion. El propdésito
final es evolucionar de una presencia digital dispersa a una arquitectura coherente,

medible y orientada a resultados.

75



a8 a

LN .. "
. -

soooean

e e s e e unversidad
-e

Este esquema representa la dimension institucional y metodolégica del proceso,
sirviendo como punto de partida para el disefio estructural del ecosistema descrito a

continuacion.

8.5 Disefio del Ecosistema Digital propuesto

A partir de los resultados anteriores, se plantea el modelo de Ecosistema Digital
gue integra tres niveles interdependientes: estratégico, operativo y experiencial. Este
disefio busca consolidar una gobernanza digital clara, optimizar los procesos operativos y

ofrecer experiencias digitales de valor para los usuarios.

Figura 8
Modelo de Ecosistema Digital propuesto para la Universidad de Sucre.

» B A

Gobernanza digital Politicas de comunicacion Métricas KPI

—

Sitio web Redes CRM App

Ml B O i

Usuarios Contenidos Interaccién Analitica

Fuente: Elaboracion propia (2025).

A continuacion, se realiza la descripcion del modelo

¢ Nivel estratégico: Define la gobernanza digital, las politicas de

comunicacion institucional y los indicadores clave de desempefio (KPI).
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Este nivel orienta las decisiones sobre identidad de marca, métricas de
interaccion y gestién de la reputacion digital.

¢ Nivel operativo: Comprende las plataformas tecnoldgicas (sitio web, redes
sociales, CRM y aplicacion movil). En este nivel se coordinan los flujos de
informacién, el calendario editorial y la gestion de audiencias, garantizando
coherencia en los mensajes y optimizacion de procesos.

¢ Nivel experiencial: Enfocado en la interaccion directa con los publicos, la
generaciéon de contenido de valor, la participacién activa y la analitica de
datos. Su propdsito es mejorar la experiencia digital de los usuarios y

retroalimentar las estrategias institucionales.

Este modelo no solo responde a las brechas detectadas, sino que propone una
estructura modular y escalable, adaptable a la capacidad tecnolégica y organizacional de

la Universidad de Sucre.

8.7 Estrategias digitales centradas en la experiencia de usuario (modelo
DIGCOMPORG)

El fortalecimiento del Ecosistema Digital requiere no solo estructuras tecnoldgicas
y procesos de comunicacién coherentes, sino también estrategias centradas en la
experiencia de usuario, orientadas por el modelo europeo DIGCOMPORG (Digital

Competence Framework).
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Adaptadas al contexto de la Universidad de Sucre, estas areas se traducen en
estrategias operativas y de gestion que favorecen la interaccién, la formacién digital y la

sostenibilidad del ecosistema.

Las estrategias propuestas emergen del diagnéstico integral desarrollado a lo largo
de la investigacion, incluyendo los resultados del DIGCOMPORG, UN-DIGECO, las
entrevistas institucionales y el andlisis de presencia digital. Por ello, responden de forma
directa a las brechas identificadas y orientan la construccion del Ecosistema Digital desde
una perspectiva centrada en el usuario, la identidad institucional y la mejora continua.
También se debe tener en cuenta que las estrategias planteadas van orientadas al nivel

actual de la universidad.

Estrategia 1. Gobernanza, autonomiay articulacion de la gestion digital

institucional

Responde a: gestién fragmentada + falta de autonomia + procesos lentos de

aprobacion.

Se propone establecer un modelo de gobernanza digital institucional que defina

politicas, roles, niveles de autonomia y flujos de aprobacion simplificados.
Incluye:

e Comité de Transformacién Digital

¢ Manual de gobernanza y lineamientos por canal

¢ Delegacion de autonomia operativa a areas autorizadas para publicar sin
retrasos
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e Procesos estandarizados y trazables

Impacto esperado: articulacion interna, reduccion de burocracia, mayor agilidad y

coherencia de la marca.

Estrategia 2. Desarrollo de culturay competencias digitales paratoda la

comunidad universitaria

Responde a: bajo nivel de creacion y participacion + dependencia de pocos

expertos.

Se propone un programa institucional de fortalecimiento de competencias digitales
para estudiantes, docentes y administrativos, promoviendo participacion activa, creacion

de contenidos, ciudadania digital y uso estratégico de herramientas.
Incluye:

e Formacion por niveles

e Semilleros de creadores de contenido

e Certificaciones internas y alianzas con MIinTIC, Google, Meta, etc.

e Impacto esperado: comunidad digital empoderada, colaborativa y con

menor dependencia de un equipo reducido.

Estrategia 3. Produccién de contenidos con identidad, valor y participacion

colaborativa
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Responde a: comunicacion informativa + baja conexion + identidad institucional

débil.

Promueve la creacion de contenidos experienciales con voz institucional, narrativa

de marca y participacion de estudiantes, docentes y egresados.
Incluye:

e Storytelling institucional

e Contenidos co-creados

¢ Narrativas inclusivas, accesibles y alineadas a la identidad visual y de
marca

e Impacto esperado: fortalecimiento de la reputacion, sentido de pertenencia

y posicionamiento diferenciado.

Estrategia 4. Integracién tecnoldgica y optimizaciéon de la experiencia digital

del usuario

Responde a: infraestructura deficiente + plataformas dispersas + baja satisfaccion

del usuario.

Busca mejorar la experiencia digital mediante integracion progresiva de sistemas,

priorizacion tecnoldgica y simplificacion de procesos.
Incluye:

¢ Plan de modernizacién tecnoldgica por fases
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e Portal tnico de servicios (integracion SSO gradual)

¢ Mejora de navegacion, accesibilidad, tiempos de respuesta y canales de
atencion

e Protocolos de mantenimiento, soporte técnico y escalamiento

¢ Impacto esperado: servicios digitales mas agiles, accesibles y centrados en

el usuario, con uso eficiente de recursos.

Estrategia 5. Gestion sostenible de recursos, alianzas y ejecucién gradual del

ecosistema digital
Responde a: presupuesto limitado + falta de personal especializado.

Propone un modelo de implementacion sostenible que combine uso eficiente de
recursos, alianzas estratégicas y ejecucion por etapas, garantizando continuidad del

ecosistema sin depender de grandes inversiones inmediatas.
Incluye:

e Plan de inversién escalonado a 3 afios

e Gestion de recursos externos (convocatorias, regalias, cooperacion,
alianzas con sector TIC)

e Optimizacioén y reutilizacion de infraestructura existente

¢ Modelo mixto: personal institucional + pasantes + aliados académicos

Impacto esperado: viabilidad financiera, continuidad del proyecto y disminucién de

brecha tecnoldgica.

Estrategia 6. Analitica, datos y mejora continua del ecosistema
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Responde a: ausencia de indicadores + decisiones sin evidencias.

Implementa un sistema institucional de analitica digital para evaluar desempefio,

satisfacciéon e impacto del ecosistema.
Incluye:

e KPIs institucionales

e Tableros de control

o Reportes periddicos para toma de decisiones

e Cultura de mejora continua y retroalimentacién del usuario

e Impacto esperado: uso inteligente de datos, decisiones oportunas y

evolucion sostenida del ecosistema.

8.8 Indicadores de gestion

Para monitorear el avance de estas estrategias, se definen indicadores agrupados

en tres dimensiones del ecosistema:

El disefio de estrategias centradas en la experiencia del usuario garantiza que el
Ecosistema Digital de la Universidad de Sucre evolucione de manera participativa,
inclusiva y sostenible. Siguiendo las areas del modelo DIGCOMPORG, la institucién podra
fortalecer sus competencias digitales, mejorar la interacciéon con sus publicos y avanzar
hacia una transformacion digital madura, alineada con estandares internacionales y con la

misién educativa universitaria.
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9. Conclusiones

El desarrollo de esta investigacion permitio diagnosticar, disefiar y fundamentar
una propuesta estratégica para el fortalecimiento del posicionamiento de marca de la
Universidad de Sucre mediante un Ecosistema Digital Institucional. A continuacién, se

presentan las conclusiones generales del estudio:

La caracterizacion institucional evidencié un estado de madurez digital en nivel “En
Progreso”, lo cual revela avances parciales en capacitacion docente e integracion de TIC
en procesos académicos, pero también brechas relevantes en gobernanza,
infraestructura, articulacién interna y experiencia digital, que limitan el impacto de los

esfuerzos realizados hasta el momento en materia de transformacion digital.

Se encontr6 que la gestion digital actual es fragmentada, con presencia en
multiples canales, pero sin una estrategia centralizada que articule objetivos,
lineamientos, procesos y métricas. Esta situacion ha generado experiencias dispersas
para los usuarios y una débil construccion de identidad y reputacion digital de la

Universidad.

Los resultados de la aplicacion de UN-DIGECO confirmaron un perfil estudiantil
mayoritariamente consumidor de contenidos, con competencias digitales orientadas al uso
instrumental y académico de la tecnologia, pero con bajo desempefio en creacién de

contenido, colaboracion y ciudadania digital. Esto evidencia la necesidad de desarrollar
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programas formativos sistematicos que fortalezcan dichas competencias en coherencia

con el modelo DIGCOMPORG.

El analisis del marco teérico permitié integrar los conceptos de marketing digital,
identidad de marca, ecosistemas digitales y experiencia de usuario, demostrando que el
posicionamiento de marca en la educacién superior exige hoy un enfoque estratégico,
relacional y centrado en el usuario, que trascienda la comunicacion informativa y se

oriente a la construccion de experiencias de valor.

La propuesta del Ecosistema Digital constituye una respuesta pertinente y alineada
con la probleméatica actual diagnosticada y al nivel de madurez en progreso, al plantear un
modelo sistémico compuesto por tres niveles —estratégico, operativo y experiencial— que
integra gobernanza, plataformas, contenidos, servicios digitales y experiencia del usuario,

garantizando coherencia, sostenibilidad y orientacién al posicionamiento institucional.

La adaptacién del modelo DIGCOMPORG al contexto universitario permitié definir
estrategias formativas y operativas que fortalecen la cultura digital y promueven la
participacién activa de los usuarios. Su incorporacion al Ecosistema Digital aporta un
enfoque pedagdgico y humanizado, centrado en el desarrollo de competencias digitales

en toda la comunidad universitaria.

Los indicadores de gestidn planteados permiten monitorear de manera objetiva el
desempefio del Ecosistema Digital desde cuatro dimensiones: interaccién, contenido,
posicionamiento y desarrollo institucional. Este sistema de medicién constituye un
mecanismo de mejora continua y contribuye a la toma de decisiones basada en datos,

requisito indispensable para la consolidacion del modelo.
2
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El estudio evidencia que el posicionamiento de marca en universidades publicas
no depende Unicamente de la visibilidad mediatica, sino de la capacidad para generar
experiencias digitales integrales, confiables, accesibles y significativas para los publicos.
En este sentido, la implementacion del Ecosistema Digital supone un cambio cultural que

involucra procesos, personas y tecnologias.

La investigacion aporta un modelo replicable para instituciones de educacion
superior con contextos similares al de la Universidad de Sucre, en tanto entrega una ruta
estratégica que puede adaptarse a diferentes realidades institucionales y niveles de

madurez digital, contribuyendo asi al campo de la gestion digital universitaria.

Finalmente, se concluye que la consolidacién del Ecosistema Digital propuesto
tiene el potencial de transformar la relacién entre la Universidad de Sucre y sus
audiencias, fortalecer la identidad de marca, mejorar la experiencia de usuario y proyectar
a la institucién como referente regional en innovacion y gestion digital educativa. No
obstante, su sostenibilidad dependera del compromiso institucional, la asignacion

adecuada de recursos, la capacitacion permanente y la evaluacion continua del modelo.
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