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RESUMEN 

El presente estudio tiene como objetivo determinar las acciones de comunicación 

integradas al logro de la fidelización de los alumnos de la carrera de Derecho de la 

Universidad San Ignacio de Loyola durante el periodo académico 2025-1. El problema 

identificado se centra en la necesidad de fortalecer el vínculo institucional y la permanencia 

estudiantil mediante una comunicación estratégica coherente, clara y oportuna. Para este 

propósito, emplea un enfoque cuantitativo, diseño no experimental, mediante la aplicación 

de una encuesta a ciento veintiún estudiantes del primer ciclo de la carrera en estudio. Esta 

investigación con alcance descriptivo identificó los niveles de satisfacción, participación y 

percepción del alumnado frente a las acciones comunicacionales efectuadas por la 

facultad. Los resultados muestran valoraciones mayoritariamente positivas en cuanto a 

claridad, alineación estratégica y canales utilizados, aunque se evidencian oportunidades 

de mejora en retroalimentación y participación estudiantil. El proyecto aporta una propuesta 

de innovación que integra estrategias de comunicación bidireccional, eventos relacionales 

y una plataforma digital comunitaria orientada a fortalecer el sentido de pertenencia.  

Palabras claves: comunicación integrada, fidelización estudiantil, acciones 

comunicacionales, educación superior, percepción del estudiante 
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ABSTRACT 

The present study aims to determine the communication actions that contribute to 

student loyalty among Law students at San Ignacio de Loyola University during the 2025-1 

academic term. The identified problem focuses on the need to strengthen institutional ties 

and student retention through coherent, clear, and timely strategic communication. To this 

end, the study employs a quantitative approach and a non-experimental design, using a 

survey administered to 121 first-semester students in the program. This descriptive 

research identified levels of satisfaction, engagement, and student perceptions regarding 

the communication actions carried out by the faculty. The results show predominantly 

positive assessments related to clarity, strategic alignment, and the channels used, 

although opportunities for improvement were found in feedback processes and student 

participation. The project contributes an innovation proposal that integrates two-way 

communication strategies, relationship-building events, and a community-oriented digital 

platform designed to strengthen the sense of belonging. 

Keywords: integrated communication, student loyalty, communication actions, higher 

education, student perception 
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