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INTRODUCCION

En la era digital, la comunicacion efectiva juega un papel fundamental en la difusion de
informacion, especialmente en el ambito educativo. Las instituciones de educacion superior han
adoptado estrategias de marketing digital para promover sus programas académicos y procesos de
admision, aprovechando las herramientas tecnologicas para llegar a un publico mas amplio y
diverso. En este contexto, la presente investigacion tiene como objetivo determinar la influencia
del marketing digital en la difusion de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco (UNSAAC) durante el
periodo 2021-2022.

El presente documento estuvo estructurado en los siguientes capitulos, que se detallan a
continuacion:

El primer capitulo, nombrado Planteamiento del problema, estuvo conformado por la
descripcion de la situacion problematica, la formulacion del problema, la justificacion de la
investigacion y la definicion de los objetivos propuestos en el estudio.

El segundo capitulo, denominado Marco tedrico-conceptual, incluy6 las bases tedricas, el
marco conceptual y los antecedentes de la investigacion en los niveles internacional, nacional y
local.

El tercer capitulo, denominado Hipdtesis y variables, presentd la formulacion de las
hipotesis, la identificacion de las variables e indicadores, asi como la operacionalizacion especifica
de dichas variables.

El cuarto capitulo, nombrado Metodologia, describi6 el ambito del estudio, incluyendo su
localizacion politica y geografica. Ademas, detalld el tipo, nivel y disefio de investigacion, la

unidad de andlisis, la poblacion de estudio, el tamafio muestral, las técnicas de muestreo, las

vil



técnicas de recoleccion de informacidn, asi como los procedimientos de analisis e interpretacion
de los datos. También se incluyeron los métodos utilizados para verificar la veracidad o falsedad
de las hipotesis planteadas.

Finalmente, en el quinto capitulo abordaremos los resultados de la investigacion, presento
los resultados tanto descriptivos como inferenciales, seguidos de la discusion de los hallazgos, las

conclusiones, las recomendaciones y las referencias bibliograficas correspondientes.
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RESUMEN

El estudio propone determinar la influencia del marketing digital en la difusion de la
convocatoria del examen de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de
San Antonio Abad del Cusco para el periodo 2021-2022. A través de un enfoque de investigacion
cuantitativo y no experimental, se establecid una hipotesis que permita conocer la existencia de
una relacion directa y significativa entre el marketing digital y la difusion exitosa de la
convocatoria. El disefio de investigacion se clasifico como correlacional, permitiendo explorar la
relacion entre variables sin manipularlas. La poblacion estd compuesta por postulantes a las
diferentes maestrias y doctorados de la Escuela de Posgrado, con una muestra para el afio 2021 de
328 y para el ano 2022 de 322. Asimismo, se utiliz6 una encuesta como técnica de recoleccion de
datos, aplicada mediante cuestionario.

De esta manera, la investigacion considerd relevante el marketing digital para la difusion
de la convocatoria de la Escuela de Posgrado, debido a su capacidad para alcanzar de manera
eficiente al publico objetivo. Los resultados obtenidos respaldaron esta afirmacion, ya que se
comprobd que el marketing digital influy6é de forma positiva en la difusion de la convocatoria.
Esto fue posible gracias a las herramientas que lo componen, tales como las redes sociales, el
marketing por correo electronico y el marketing web. A través de estos elementos, se logré una
mejor adaptacion al perfil de la audiencia, ademas de permitir la medicion de resultados en tiempo
real y la implementacion de un seguimiento personalizado.

Palabras Claves: Marketing, marketing digital, difusion y convocatoria.
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ABSTRACT

The study aimed to determine the influence of digital marketing on the promotion of the
admission exam announcement for the Graduate School of the National University of San Antonio
Abad of Cusco for the 2021-2022 period. Through a quantitative, non-experimental research
approach, a hypothesis was established to identify the existence of a direct and significant
relationship between digital marketing and the successful dissemination of the announcement. The
research design was classified as correlational, allowing the exploration of relationships between
variables without manipulating them. The population consisted of applicants to various master’s
and doctoral programs at the Graduate School, with a sample size of 328 for 2021 and 322 for
2022. Additionally, a survey was used as the data collection technique, applied through a
questionnaire.

In this context, the study considered digital marketing to be relevant for the dissemination
of the Graduate School's admission announcement, due to its ability to efficiently reach the target
audience. The results supported this assertion, as it was demonstrated that digital marketing had a
positive influence on the promotion of the announcement. This was made possible through tools
such as social media, email marketing, and web marketing. These components enabled better
alignment with the audience profile, as well as real-time result tracking and personalized follow-
up.

Keywords: Digital marketing, Dissemination, Admission exam, Graduate School.
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CAPITULO1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Situaciéon problematica

Para Viteri (2018) la tecnologia ha revolucionado la forma en cémo se realiza la publicidad,
especificamente hablando del marketing digital, este tipo de publicidad se utiliza con la finalidad
de aumentar el potencial de un negocio, proyecto o empresa; actualmente el marketing digital ha
cobrado un papel fundamental en el posicionamiento de una marca, puesto que a través de ello
muchos usuarios del internet empiezan a conocer una nueva marca.

Tras la pandemia del COVID 19 permitio que las organizaciones y empresas cambiaran la
dindmica de trabajo, el mercado digital se convirtid6 muy importante para la comercializacion, el
uso de correos electronicos, redes sociales, paginas web, utilizadas para captar clientes. (Teran,
2022)

Asi también, el desarrollo de la tecnologia, especificamente del marketing digital, también
se hace presente en América latina, donde las empresas y organizaciones han tenido que adaptarse
rompiendo paradigmas, por esa razén, se ha observado que el marketing digital ha tenido un
crecimiento exponencial en los Gltimos afios; sin embargo, los esfuerzos de las organizaciones para
adaptarse a los avances tecnoldgicos, trajo consigo obstaculos que se deben superar, dentro de
estos obstaculos se encuentra la omnicanalidad; es decir, se debe mejorar la experiencia del cliente
y alinear mejor los canales fisicos y digitales; asimismo, se debe mejorar las estrategias para
conocer mejor las necesidades del cliente y poder brindar mejores servicios. Otro reto para las
organizaciones latinas es el uso correcto de los datos; el uso inteligente de la recopilacion de
informacion del consumidor es todavia una falencia qué tienen las organizaciones en

Latinoamérica. (Chao, 2022)



En el contexto peruano, especificamente en las escuelas de posgrado la difusion de
informacion a través de medios digitales se ha venido desarrollando de manera lenta en
comparacion con otros paises de la region, puesto que esta tarea atin es poco efectiva al comunicar
los servicios a futuros estudiantes de la escuela de posgrado; esta realidad no es ajena en Cuzco,
donde se encuentran varias instituciones de educacion superior y donde al mismo tiempo se
encuentra servicios educativos de posgrado, se observa que las escuelas de posgrado en la ciudad
de Cusco promocionan sus servicios en exposiciones y grandes ferias, también hacen el uso de
paneles publicitarios en avenidas principales de la ciudad, otra forma de publicidad es el uso de
medios locales y regionales como la radio y la television; pese a dichas estrategias utilizadas por
las escuelas de posgrado en la ciudad del Cusco se ha observado que no son efectivas al momento
de captar interés en la poblacion. (Quifiones y Javes, 2024)

La Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco (UNSAAC) cuenta con una
Escuela de Posgrado que forma profesionales altamente competitivos en el ambito académico,
cientifico, humanistico y tecnoldgico, a través de programas de maestria, doctorado y segunda
especialidad, que busca ofrecer una educacion de calidad alineada con las tendencias y exigencias
del mercado laboral; Para ello, la institucion implementa diversas herramientas de gestion con el
fin de garantizar una formacion solida y pertinente. Es asi que las convocatorias para los exdmenes
de admision de los afios 2021 y 2022 se llevo a cabo en el mes de agosto, durante este proceso de
admision, la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
utilizé como principales medios de difusion para el suceso la red social Facebook, la pagina web
institucional y WhatsApp, mas no se utilizo otras plataformas digitales como YouTube, Twitter,
TikTok, Instagram, entre otras redes sociales que actualmente son de gran alcance para el publico

objetivo.



Sumado a ello, la cuenta oficial de Facebook de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco llevaba por nombre "Escuela de Posgrado - Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco"; para la creaciéon de esta pagina profesional,
previamente se habia utilizado una pagina personal denominada "UNSAAC Escuela de Postgrado
Cusco", la cual sirvié como base para formalizar la presencia institucional en dicha red social. La
cuenta oficial de Facebook fue creada en el afio 2018, por iniciativa del encargado del personal
administrativo, sin contar con un plan estratégico de marketing digital que orientara su
implementacion y uso.

En este contexto, el envio de correos electronicos se realizaba de manera esporadica y, en
muchos casos, la informacion no era remitida desde el correo oficial de la Direccion de la Escuela
de Posgrado, sino desde el correo institucional general de la universidad. A través de este canal,
se establecia contacto con la Escuela de Posgrado utilizando las direcciones de correo electronico
institucionales asignadas a cada unidad académica, la difusion de estas direcciones se realizaba
con frecuencia mediante publicaciones en la pagina oficial de Facebook, como parte de los medios
utilizados para orientar a los postulantes.

En consecuencia, toda publicacion en redes sociales o en la pagina web requeria una
coordinacion previa con el drea de Imagen Institucional. Dentro de esta coordinacion, el uso de
WhatsApp también desempefid un papel importante, ya que cada unidad de posgrado contaba con
su propio niumero, sumando un total de doce: dos destinados a la atencion de informes generales y
diez asignados a las distintas unidades académicas. Asimismo, como parte de las acciones de
comunicacion digital, se organizaron reuniones virtuales de induccion para los postulantes a través
de Google Meet. Sin embargo, estas actividades se realizaron de forma aislada, sin estar integradas

en una estrategia estructurada de marketing digital.



A partir de lo descrito, se identificd una problematica relacionada con la efectividad de las
estrategias de comunicacion empleadas. En particular, se observé que la informacion no siempre
llegaba de manera oportuna a los potenciales postulantes, lo que generaba desconocimiento o una
recepcion tardia de la convocatoria. Como consecuencia, algunas personas acudian a las oficinas
correspondientes a solicitar informacion cuando el examen de admision ya habia sido aplicado, lo
que evidenciaba deficiencias en la difusion del proceso.

A pesar del uso de herramientas digitales para la difusion de la convocatoria, la Escuela de
Posgrado de la UNSAAC no diversifico significativamente sus canales de comunicacion, lo cual
representd una oportunidad desaprovechada para conectar con un publico mas amplio de manera
innovadora y efectiva. Si bien se implementaron estrategias como el envio de correos electronicos,
publicaciones en redes sociales y mensajes por WhatsApp, estas acciones no fueron suficientes
para garantizar una cobertura adecuada.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

(De qué manera influye el marketing digital en la difusion de las convocatorias para los
exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco para los anos 2021 —20227?

1.2.2 Problemas especificos

1. (Como influye el marketing web en la difusion de las convocatorias para los examenes de
admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
para los afios 2021 — 20227

2. (Cuadl es la influencia del marketing en las redes sociales en la difusion de las convocatorias

para los exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San



Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022?

3. (Coémo influye el marketing por e-mail en la difusion de las convocatorias para los examenes
de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco para los afios 2021 — 2022?

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacion tedrica

Este trabajo tuvo relevancia desde el aspecto tedrico, ya que buscé analizar la influencia
del marketing digital en la difusion de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de

Posgrado de la UNSAAC durante el periodo 2021-2022. Para ello, se estudio, actualizé y amplio

teorias y axiomas relacionados con el tema, con el objetivo de llegar a una propuesta especifica.

Asimismo, la investigacion se constituyd en un antecedente util para futuras indagaciones

vinculadas con estas variables, dado que el material disponible al respecto resulté ser limitado.

1.3.2 Justificacion metodologica

La investigacion se justifico desde el enfoque metodoldgico, ya que para generar resultados

fue necesario cumplir con ciertos requerimientos que implicaron la formulacion, confirmacion o

refutacion de hipotesis, asi como el uso de técnicas e instrumentos adecuados para la recoleccion

de datos. Ademas, el estudio siguié rigurosamente todos los lineamientos establecidos por la

Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

Todo ello tuvo como finalidad diagnosticar las debilidades presentes en el marketing digital

y la difusion en la Escuela de Posgrado de dicha universidad.

1.3.3 Justificacion practica

La determinacion de la influencia del marketing digital en la difusion de la convocatoria

del examen de admision a la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio



Abad del Cusco requirid conocer su vision y objetivos estratégicos. Esto permitio la aplicacion de

diversas herramientas orientadas a satisfacer las necesidades reales de los usuarios, logrando asi

una diferenciacion frente a sus competidores, incrementar su participacion en el mercado y

alcanzar un mejor posicionamiento institucional.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Determinar la influencia del marketing digital en la difusidon de las convocatorias para los
exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad

del Cusco para los anos 2021 — 2022.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Definir la influencia del marketing web en la difusion de las convocatorias para los examenes
de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco para los afios 2021 — 2022.

2. Estudiar la influencia de las redes sociales en la difusion de las convocatorias para los exdmenes
de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco para los afios 2021 — 2022.

3. Analizar la influencia del marketing por e-mail en la difusion de las convocatorias para los
exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio

Abad del Cusco para los afios 2021 —2022.



CAPITULO IT
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1 Bases tedricas
2.1.1 Marketing

“Se considera al marketing como el conjunto de factores donde se Junta la administracion,
la coordinacion y planificacion te esta manera se considera un distribui unidor antes de realizar
alguna campana de marketing” (Coca, 2006).

El marketing es considerado como la relacion entre el proceso directivo y social, donde los
individuos y las organizaciones consiguen lo que desean por medio de la creacién y una
transaccion de valor con los demés, es decir, dentro del contexto de negocios el marketing significa
generar relaciones de intercambio que sean rentables y que tenga relacion con los clientes; en otras
palabras el marketing es el proceso mediante el cual las empresas disefian un valor significativo
para sus clientes y generan una fuerte relacion con ellos con la finalidad de obtener recepcion
privacidad y fidelizacion por parte del cliente. (Armstrong y Kotler, 2013)

2.1.1.1 El proceso de marketing

Para Armstrong y Kotler (2013) considera los siguientes puntos para la creacion de valor
hacia los clientes, con la finalidad de generar una relacidon reciproca entré clientes y empresa, se
propone de la siguiente manera:

En la figura 1 que a continuacion se observa, se evidencia el proceso del marketing digital
para generar valor con los clientes, este proceso es bastante aceptado por los mercadélogos consiste

en 5 pasos:



Figura 1 Proceso del marketing.

Comprender el Dizefiar una RS Hy 1;:1 Construir lnCaptm'valnr]_de
mercado v las estratesia  de programa = relaciones = e
necesidades v ma:l-:.egv:l marketing rentables v pata Eenerar
: : 5 mtegrado  que L otilidades v
dezeos de los orientada a los crear deleite en .
clientes clientes Eroighs U los clientes capital de
- - valor superior. ' clientes.

Nota: Modelos del proceso de marketing (Armstrong y Kotler, 2013).
2.1.1.2 Estrategias de Marketing y sus tipos

“Proponer estrategias de marketing es importante para las empresas, puesto que éstas
permiten alcanzar sus objetivos de negocios” (Jaramillo y Hurtado, 2021).

Jaramillo y Hurtado (2021) De acuerdo con lo descrito anteriormente afirman que las
estrategias de marketing son fundamentales puesto que estan presentes en el mercado, asimismo
indican que es importante una modificacion del enfoque de venta de productos y servicios, porque
a través de esta transformacion se logra avanzar rapidamente; es por ello que el marketing logra
una adaptacion rapida e importante en el tipo o perfil de un negocio, afectando a todos de igual
manera; considerando esta perspectiva se pueden considerar las siguientes estrategias de
marketing:

Marketing Mix (las cuatro P): Es la estrategia de marketing mas conocida y presenta los
siguientes componentes: el precio, producto. plaza y promocién; a continuacion, se detalla de
manera mas especifica dichos componentes:

e Producto o servicio: En este componente se toma importancia al disefio y desarrollo del

producto, se busca satisfacer las necesidades del mercado, donde se considera la calidad, el
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empaquetado y caracteristicas adicionales que pueda hacer que el producto sea mas llamativo.

e Precio: El precio es el factor que determina el valor monetario del producto, dentro de este
factor se considera la competencia, la percepcion que tiene el cliente del producto y los costos
de produccion.

e Plaza (Distribucion): La plaza hace referencia a todos los canales que se utilizan mediante el
cual el producto final llega a manos del consumidor, dentro de esta etapa se considera la
ubicacion de los puntos de venta, la distribucion digital, la logistica, entre otros.

e Promocién: Se considera dentro de la promocion a todas las actividades que transmiten y
comunican las caracteristicas positivas y beneficios del producto hacia el mercado; dentro de
esta etapa se considera a las promociones de ventas, relaciones publicas, y la publicidad.

Marketing Digital: El marketing digital se da a través del posicionamiento de SEO

(Optimizacion para Motores de Busqueda), Lo que permite al cliente mejorar la busqueda de los

productos o servicios que desea adquirir y dando visibilidad a las plataformas digitales que se

encuentran en la web como resultado de la bisqueda, con dicha relacion se busca establecer un

vinculo entre el marketing de contenidos y la distribucion te he dicho contenido para atraer a

clientes, asimismo, por medio de las redes sociales se establecen plataformas que permiten tener

comunicacion directa con los clientes y promocionar eficazmente los productos; finalmente por
medio del email marketing es posible el envio de correos electronicos personalizados, que sirve
para fomentar el vinculo entre cliente en relacion al producto o servicio.

Marketing Relacional: Se encuentra direccionado a la construccion de relaciones de largo
plazo con los clientes, porque hace uso estrategias de fidelizacion y comunicacion personalizada
que aumente la lealtad del cliente.

Marketing de Guerrilla: Esta estrategia es creativa y de costo bajo, pero que busca



generar un alto impacto en el cliente, es ideal para empresas pequenas que presentan presupuestos
limitados y buscan llamar la atencion de su publico objetivo proponiendo estrategias innovadoras.

Marketing de Influencers: Es la colaboracion que existe entre una empresa una persona
influyente en los medios sociales, con la finalidad de promover los productos, puesto que estas
personas que trabajan en medios sociales cuentan con credibilidad y alcance del publico.

Por otro lado, Sanmiguel (2023) Afirma que el marketing es considerada como una
disciplina dindmica e innovadora que tiene muchos enfoques y puede aplicar muchas estrategias
para lograr satisfacer las necesidades del consumidor, considera también, que los mercados se
encuentran evolucionando constantemente y que las tecnologias contribuyen al avance de este, por
esta razon surgen diversos tipos de marketing que se encuentran perfectamente disefiados para
abordar aspectos especificos considerando el comportamiento del consumidor, asi también,
mediante el marketing se puede seguir las tendencias del mercado y los objetivos empresariales.
Todos los tipos de marketing permiten a las empresas adaptar e innovar en sus tacticas con la
finalidad de tener una mejor exposicion de sus productos o servicios hacia el publico.

Sanmiguel (2023) sostiene que los tipos de marketing que existen para dar a conocer los
beneficios y las caracteristicas, de forma que puedan contribuir al alcance de los objetivos de cada
empresa, dentro de los cuales se proponen los siguientes tipos de marketing:

Marketing Directo: Este tipo de marketing se caracteriza por la comunicacion directa que
tiene con los consumidores por medio de mensaje de texto, llamadas, correo electronico; puesto
que permite un trato personalizado y una segmentacion precisa.

Marketing Relacional: Se enfoca en crear una relacion duradera con el cliente, tiene la
finalidad de generar interacciébn y obtener datos de los clientes. Utiliza CRM (Customer

Relationship Management).
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Marketing de Contenidos: Consiste en la creacion de contenido innovador irrelevante,
tiene la finalidad de atraer y retener audiencia.

Marketing de Afiliacion: Este marketing se caracteriza porque utiliza la afiliacion de
personas que promocionan un producto o servicio a cambio de una comision por venta generada.

Marketing Experiencial: este tipo de marketing busca una relacion significativa entre el
cliente y la empresa, ya que la propuesta es crear una experiencia memorable a los clientes, de
manera que los clientes tengan una conexién emocional importante con la marca.

Marketing Verde: Es el marketing que utiliza el consumo consciente utilizando de por
medio la sostenibilidad del medio ambiente promueve productos ecoldgicos y practicas
sostenibles.

Marketing Social: Este tipo de marketing promueve causas sociales y es utilizado
generalmente por organizaciones sin fines de lucro u organizaciones que buscan beneficios para
la comunidad como campafias de salud publica entre otros.

Marketing B2B (Business to Business): Se caracteriza por estar directamente dirigida
hacia el consumidor final, esta enfocada en la venta del producto y servicios industriales.

2.1.1.3 Marketing digital

Para Nufiez y Miranda (2020) el marketing digital es considerado un apoyo estratégico para
alcanzar un objetivo y el cumplimiento de metas de las organizaciones, se encuentra abierto a todas
las posibles estrategias que se desarrollen bajo el esquema innovador de las nuevas tendencias.

Yagual (2022) se considera que el marketing digital es esencial para el campo empresarial,
ya que se encuentra direccionada a la a la promocién y venta de un producto o servicio, tiene la
finalidad de orientar al cliente; mediante un andlisis de mercado, creatividad y la comunicacion

efectiva haciendo uso de las redes sociales u otras plataformas, las empresas buscan dar a conocer
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su producto y asi satisfacer las necesidades de los consumidores, asimismo el marketing digital
busca establecer un vinculo sélido entre cliente y marca.

Para Kotler y Armstrong (2018) El marketing digital es conocido como el conjunto de
acciones y estrategias que planifica una empresa con la finalidad de obtener un vinculo cercano
con los consumidores, busca expandir y dar a conocer su producto o servicio haciendo uso de
herramientas digitales.

Asi mismo, para Teran (2022) en la actualidad se considera el marketing digital coémo
marketing en linea, ya que hace uso de un sistema interactivo cuya finalidad es construir un
contacto cercano entre clientes y empresa utilizando a su favor los medios digitales que sirven para
comunicarse e de manera directa y efectiva, para asi brindar servicios o iniciar con el proceso de
ventas.

a) Marketing digital y apoyo estratégico

Para Nufiez y Miranda (2020) el marketing digital es estratégico, porque se enfoca en
pensar en los valores de la empresa, contribuye a saber donde estd y a donde quiere llegar. En
cambio, el marketing operativo se encarga de aplicar herramientas concretas, para lograr esos
objetivos. Ambos trabajan juntos: uno marca el camino y el otro lo recorre.

El marketing digital combina procesos tecnologicos como aplicaciones, redes sociales y
gestion de contenidos, que ayudan tanto en lo estratégico como en lo operativo. Permite entender
mejor al cliente y mejorar los productos y servicios, al mismo tiempo que hace mas eficientes las
acciones de marketing. (Nufiez y Miranda , 2020)

Por otro lado, las empresas que no adoptan el marketing digital enfrentan problemas como
mala toma de decisiones estratégicas, miedo al cambio, falta de innovacion y lentitud en la

planificacion, Muchas empresas no mejoran su forma de administrar porque siguen métodos
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antiguos, generando burocraciay lentitud. El marketing digital puede ayudar a resolver esto usando
plataformas y herramientas que hacen mas rapido el control, analisis de datos y la toma de
decisiones, evitando tanto papeleo. El marketing digital también da informacion valiosa sobre el
mercado, que puede usarse para enfocar a toda la empresa en mejorar el servicio al cliente, no solo
en aumentar ventas. También puede generar una cultura de innovacidén y mejora continua si se
comunican bien los resultados a todos los departamentos, haciendo que todos sin importar su cargo
trabajen pensando en el cliente. lo que puede afectar su éxito a mediano y largo plazo. (Nufiez y
Miranda , 2020)
b) Mezcla de marketing digital
Para Vazquez (2020) la mezcla de mercadotecnia, conocida mundialmente como marketing

mix, hace referencia a las herramientas de marketing necesarias para alcanzar objetivos que
persigue una empresa, a su vez se trata del conjunto de variables, o conjunto de herramientas, que
utiliza una empresa o gerente de marketing para lograr los objetivos establecidos; también se
relaciona con el conjunto de variables que componen la estrategia de marketing de una empresa,
el mismo que es parte del marketing. Entre los elementos que componen la mezcla de marketing
se encuentran cuatro elementos centrales conocidos en este mundo como las 4 P. Estos son:

e Precio: Variable que ayuda a comprender y evaluar el nivel de competitividad de una empresa,
como una estrategia de liderazgo en costes o de diferenciacion justifica el precio que elijas.

e Productos: Describe las necesidades de satisfaccion del consumidor y los servicios relacionados
necesarios para disfrutar del producto, mejorandolo y brindando un valor agregado como
servicio postventa al igual que servicios técnicos como garantias.

e Promocion: Actividad realizada por una empresa para lograr que sus productos lleguen al

maximo numero de clientes en el publico en general o segmento objetivo y aumentar los
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ingresos. Aqui radica lo que entendemos por publicidad y difusion comercial.
e Lugar o ubicacion: Incluye las etapas y canales a través de los cuales el producto llega al
consumidor, es decir, desde la produccion hasta el almacenamiento y el transporte.
¢) Componentes del marketing digital
Marketing web
El marketing web se basa en la aplicacion de técnicas de marketing tradicionales en el
entorno digital, aprovechando las posibilidades y caracteristicas propias de internet para alcanzar
los objetivos de una organizacion" (Kotler y Keller, 2012); en este sentido los autores antes
mencionados sefialan que el marketing web se fundamenta en la adaptacion y aplicacion de las
estrategias tradicionales de marketing al entorno digital, aprovechando las ventajas y
caracteristicas distintivas que ofrece internet para lograr los objetivos organizacionales; esta
disciplina, también conocida como marketing digital, incluye una amplia variedad de técnicas y
herramientas disefiadas para aprovechar la conectividad, la interactividad y la capacidad de analisis
en tiempo real que proporciona la web. A diferencia del marketing tradicional, que se enfoca en
medios como la television, la radio y la prensa, el marketing web utiliza plataformas en linea como
sitios web, motores de blisqueda, redes sociales, correos electronicos y aplicaciones moéviles para
interactuar con los consumidores. Estas plataformas permiten una segmentacion mas precisa del
publico objetivo, una personalizacion mas detallada de los mensajes y una medicion mas exacta
del impacto de las campafias.
Kotler y Keller (2012) indican que entre las técnicas clave del marketing web se incluyen
la optimizacidon para motores de busqueda (SEO), que permiten mejoras en la visibilidad de un
sitio web y la obtencidon de resultados orgdnicos; mientras que la publicidad en motores de

busqueda (SEM), coloca anuncios pagados basados en palabras clave relevantes. Asimismo,
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comprende el marketing de contenidos, enfocado en crear y distribuir contenido valioso para atraer
y retener a la audiencia, y el marketing en redes sociales, que aprovecha estas plataformas para
promocionar productos y facilitar la interaccion con los consumidores.

Marketing en las redes sociales

El término redes sociales es como lo define web tecnologia e informatica, citada por Nuiez
et al. (2020) “una comunidad virtual que consiste en un servicio prestado a través de un sitio web
o aplicacion mévil donde las personas pueden reunirse, chatear, compartir ideas e intereses, hacer
nuevos amigos, expresar una opinion, es decir, comunicarse con otras personas’.

En este sentido las redes sociales son una herramienta poderosa para el marketing digital
en este sentido, el marketing en las redes sociales es el proceso de creacion y mantenimiento de
relaciones solidas y valiosas con los clientes a través de plataformas de redes sociales, con el
objetivo de promover productos, generar demanda y fortalecer la imagen de la marca. (Kotler y
Keller, 2012)

En este sentido el marketing en las redes sociales se centra en la construccion y el
mantenimiento de relaciones solidas y valiosas con los clientes a través de diversas plataformas de
redes sociales; lo que implica mas que simplemente promocionar productos, se trata de interactuar
de manera auténtica y significativa con los usuarios, escuchando sus necesidades y respondiendo
a sus inquietudes. Al aprovechar la naturaleza interactiva y social de estas plataformas, las
empresas pueden generar una conexion emocional con su audiencia, fomentando la lealtad y el
compromiso a largo plazo (Kotler y Keller, 2012).

Las redes sociales permiten una comunicacion bidireccional, lo que significa que las
marcas pueden recibir retroalimentacion inmediata de los consumidores y ajustar sus estrategias

en consecuencia. Esta interaccién continua no solo ayuda a mejorar los productos y servicios
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ofrecidos, sino que también fortalece la percepcion de la marca como accesible y receptiva a las
necesidades de sus clientes.
Redes sociales
Segun Salinas, citado por Zlatinova (2020), las redes sociales se caracterizan por ser:
¢ Interactivas: Proporcionan diversas herramientas o aplicaciones para animar a los usuarios a
interactuar con ella, debido a que, las publicaciones pueden volverse interactivas, recibiendo
diversas reacciones de los usuarios en forma de “me gusta” o comentarios.

e Accesibles: La tecnologia permite que los usuarios puedan conectarse a las redes sociales desde
cualquier dispositivo movil, tableta u ordenador.

e Personalizadas: Permiten a los usuarios crear perfiles acordes al estilo de cada individuo,
reflejando asi sus gustos y la personalidad de cada usuario.

¢ Gran escala: Comprende un gran numero de usuarios en todo el mundo, lo que facilita que las
empresas lleguen a mas personas a través de ellas.

e Inmediatez: Permite a los usuarios obtener toda la informacién que necesitan en tiempo real y
compartir momentos especiales con otras personas.

e Viralidad: El contenido se puede compartir, retuitear con mas interaccion entre los usuarios,
convirtiéndose asi en un lanzamiento viral. Entre ellas estan:

Facebook: Es una plataforma donde cada usuario puede compartir fotos y calificar las
fotos de otros usuarios, pero originalmente fue para estudiantes de Harvard, lo que significaba que
las personas no podian acceder en su totalidad; lo que permitié que mas gente demandaba el mismo
servicio y en poco tiempo, la red empezo6 a crecer y volverse popular en todo el mundo, en la
actualidad Facebook es la red social més usada por muchos en el mundo y tiene como objetivo

crear una comunidad global donde todos puedan comunicarse y compartir conocimientos y
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experiencias. Ademas, esta empresa cuenta con herramientas que permiten segmentar al publico y

crear anuncios que realmente funcionen; y debido a su gran nimero de usuarios se ha convertido

en una excelente forma para que muchas marcas muestren sus anuncios. Con tanta informacion
sobre nuestros gustos en todas las plataformas, puede ser mas facil dirigirse a audiencias
especificas.

WhatsApp: Es una aplicacion y red social de descarga gratuita, permite enviar mensajes,
realizar llamadas telefonicas y videollamadas utilizando la conexion a internet de los teléfonos
moviles de los usuarios, a su vez cuenta con otras caracteristicas importantes que la convierten en
una plataforma de gran demanda, convirtiéndose en la aplicaciéon de mensajeria movil mas
utilizada en el mundo (Rodriguez, 2020). Sus aspectos mas destacados son:

e Cifrado completo: Los mensajes y las llamadas estan protegidos para que solo los que se
comunican entre si puedan verlos, protegiendo la informacién de terceros.

e Te permite crear grupos de contactos: Se puede compartir mensajes, fotos y videos con varias
personas al mismo tiempo. También le permite personalizar el nombre del grupo, silenciarlo,
asignar moderadores y controlar si los contactos pueden enviar mensajes o simplemente
observar en el grupo.

e Permite compartir todo tipo de informacion rapidamente: Puede enviar imagenes, mensajes de
texto y audio, videos, archivos o crear fotos y videos desde la aplicacion usando la camara
integrada.

e Facil uso compartido de documentos: Le permite enviar archivos, hojas de calculo,
presentaciones y mas en formato PDF, hasta 100 MB.

e Crear listas de difusion: Son listas de correo guardadas que te permiten enviar mensajes a varios

contactos a la vez sin tener que volver a seleccionarlos cuando quieras enviarles un mensaje.
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Solo los contactos que hayan guardado el numero de teléfono del remitente recibiran el
mensaje.
Pagina web: Es una plataforma en linea que consta de texto, fotos y videos o enlaces a otros

sitios web, la misma que cuenta con herramientas que facilitan la interaccion entre el contenido y

otras paginas web. Sus creadores se identifican con contenido especifico, ya que este

atributo ayuda a identificar la audiencia. Se caracteriza por:

e FEl contenido debe ser util y facil de entender haciendo posible que cualquier
lector interactue y comprenda lo que se presenta en un lenguaje sencillo.

e [ossitios web deben cargarse rapidamente porque un retraso en mostrar a los usuarios lo
que quieren ver significa que pueden abandonar la pagina y dejar de usarla.

e El sitio debe ser atractivo. El disefio es uno de los puntos mas importantes porque a través
de esta parte se puede reflejar la personalidad de lared. La formaen que se representa el
color es crucial porque representa una marca o empresa.

e Otra parte importante del disefio es la tipografia, lo que significa que la fuente debe ser legible
y tener alglin grado de asociacion con la marca, entre otros.

Marketing por e-mail
"El marketing por correo electronico implica el uso del correo electronico como canal de
comunicacion directa con los clientes y prospectos, con el fin de promover productos, ofrecer
contenido relevante y personalizado; con ello, fomentar la lealtad hacia la marca" (Kotler y Keller,

2012).

En este contexto el email marketing se centra en enviar correos electronicos personalizados
para mantener una relacion continua con los clientes, mientras que la publicidad display coloca

anuncios graficos en sitios web y aplicaciones. La analitica web, mediante herramientas como
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Google Analytics, permite medir y optimizar el comportamiento del usuario, ofreciendo una

capacidad sin precedentes para ajustar y mejorar las campaias en tiempo real. Asi, el marketing

web transforma y amplia las técnicas tradicionales, interactuando de manera mas directa y

personalizada con los consumidores y logrando una eficacia superior en la consecucion de los

objetivos organizacionales (Kotler y Keller, 2012).

d) Otras Herramientas de marketing digital

e Web: Para Kotler y Armstrong, citados por Rodriguez (2018), el uso de paginas web como
medio de marketing digital posibilitan el suministro de informacion integral sobre los productos
o servicios de una empresa o institucion, a través de hipervinculos que pueden recuperar una
variedad de informacién sobre la organizacién. Segun los autores mencionados, los anuncios
en los sitios web son herramientas de informacion sobre las caracteristicas del producto y sus
beneficios, y tienen ventajas sobre los medios tradicionales en términos de menor inversion y
mayor vida util.

e Posicionamiento SEO: Orgénico o gratuito, el SEO es una estrategia de posicionamiento en
buscadores web esencial en el mundo digital actual. Segiin Puentes y Rueda (2016), estas son
las acciones necesarias para lograr que tu sitio web se ubique de manera natural en los primeros
resultados de los motores de busqueda con términos que describan tu producto o servicio.

e E-Commerce: Comercio electronico o comercio electronico significa “un proceso de compra
y venta apoyado en medios electrénicos” (Puentes y Rueda, citados por Rodriguez, (2018, p.
17). Principalmente, se refiere a la compra y venta de bienes y servicios a través de Internet

utilizando Internet como medio de pago.
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2.1.2 Difusion

Para Robledo et al. (2013) la difusion también se refiere a la transmision o expansion de
ideas, conocimientos, cultura y noticias; la misma que suele utilizar medios como la prensa, la
television, la radio y las redes sociales para llegar a un publico mas amplio, siendo una estrategia
que incluye un conjunto de medios para impulsar el proyecto y debe ser coherente con los objetivos
generales y especificos de la organizacion.

La difusion permite promocionar los productos, bienes y/o servicios que se ofrecen como
parte del proyecto, teniendo en cuenta todas las ventajas, beneficios y oportunidades que el publico
en general pueda necesitar incrementar. Para ello, las ideas y las marcas deben ser identificables a
través de propuestas para que las personas confien en su visibilidad y, sobre todo, logren su
posicionamiento. (Robledo et al., 2013)

2.1.2.1 Canales para la difusion
Robledo et al. (2013) menciona que existe tres canales, se describe a continuacion:

e Medios propios: Medios que requieren un sitio web, uso de Blogger, desarrollo de redes
sociales y otros micrositios preconfigurados, ello requiere del apoyo del SEO; siendo este muy
util para posicionar contenidos.

e Lo que te conviene: No son solo medios de comunicacion, sino terceros que logran difundir
su contenido a través de publicaciones y menciones de invitados, retweets, foros y uso de la
comunidad que llegan para compartir sus productos, especialmente en redes sociales y
productos, sitio de fiesta reseias, etc.

e Pagado: Otorgado cuando pagas para distribuir contenido, el cual se hace mediante el uso de

publicidad PPC, con el uso de alguna publicidad display, retargeting, pago de influencers,
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obtencion de contenido patrocinado, publicidad en redes sociales y otros medios actuales y
tradicionales.
2.1.2.2 Parametros para la difusion
Para Clow y Baack (2010) la difusion de un mensaje es necesario determinar la
informacion, la eficacia del mensaje que se quiere transmitir se consigue a través de los siguientes
parametros.

e FEl parametro de atraccion. Es la primera exigencia que debe cumplir un anuncio no importa si
aparece en la prensa, la television o una valla es llamar la atencion del consumidor.

e El parametro de inteligibilidad. Un anuncio que no se entiende no tiene probabilidades de
triunfar, por lo que hay que tener claridad sobre la nocion del producto o servicio, sobre cudl es
el objetivo que se pretende y como debe transmitirse el mensaje, este criterio se valora segiin
las respuestas de las personas sometidas a un test.

e El parametro de credibilidad. Un anuncio debe afirmar lo que es totalmente legitimo. Pocas
veces las exageraciones respecto a las bondades de un producto reciben la confianza del ptblico.
Para verificar la credibilidad basta con preguntar a los encuestados si creen en el mensaje o no.

e El parametro de persuasion. La publicidad tiene que convencer primero para poder cambiar
después el comportamiento del consumidor; no basta con sefialar un rasgo identificatorio
novedoso, también hay que hacerlo de manera que el publico se identifique con la situacion y
crea los argumentos.

e FEl parametro de retentiva. El hombre olvida con relativa facilidad, por ello es importante
determinar qué es lo que ha quedado retenido en su memoria de un anuncio. La prueba consiste

en que la persona vea el anuncio.
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2.1.2.3 Medios para la difusion publicitaria

Clow y Baack (2010) afirma que una organizacién puede no contar con una agencia de
publicidad para dar a conocer sus servicios u objetivos, pero no de los medios de comunicacion,
ya que es un elemento importante para transmitir su mensaje, existen dos tipos de medios: los
medios marginales y los medios masa.

Dentro de los medios masa se encuentran:

e [aprensa

Los canales de television

Los carteles y vallas

El cine

Dentro de los medios marginales Clow y Baack (2010) nos dicen que, es un medio que
tiene un publico receptor mucho mas reducido, entre ellos tenemos:
e La publicidad directa
e La publicidad en lugar de venta

2.1.2.4 Difusion de la convocatoria

Se considera a la como difusion de la convocatoria al proceso donde una entidad
universitaria comunica de manera sistematica informacion sobre la postulacion, mediante canales
institucionales que tienen la finalidad de conseguir futuros aspirantes. (Fernandez, 2022)

Es parte del marketing educativo digital, se utiliza con el propdsito de hacer difusion de la
oferta académica de una determinada institucion, estas estrategias hacen uso de las TIC con la
finalidad de mejorar la comunicacién. (Moreira, 2020)

Es el conjunto de técnicas que se utiliza para satisfacer las necesidades educativas, utilizada

para comunicar las actividades institucionales. (Olvera, 2010)
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a) Convocatoria

Es entendida como un llamado, citacion o invitacion de forma oral o escrita a un grupo de
individuos con el fin de que asistan a un sitio en una fecha y hora establecida para ejecutar una
actividad determinada. Debe poseer la ubicacion en tiempo y espacio, el nombre de la persona o
institucidon que convoca, preferiblemente ha de ser clara y concisa. Presenta una estructura con un
inicio donde exhibe si es de tipo institucional el membrete del organismo que la hace; el cuerpo
compuesto por el mensaje o la informacion en si y un final con el sitio y fecha en que se redacto
la misma. (Siso, 2019)

b) Examen de admisiéon

Es una prueba de tipo académico que utiliza preguntas para evaluar las habilidades y
conocimientos de los futuros estudiantes universitarios para saber si tienen el nivel requerido para
realizar estudios de educacion superior. Las materias o asignaturas evaluadas dependeran del
programa académico al que se desee ingresar, pero en general las secciones de razonamiento verbal
y matematico son fundamentales para cualquier profesion ya que se utilizan para evaluar el nivel
de cognicion e inteligencia del aspirante. (Siso, 2019)

¢) Comunicacion ON - LINE

Bermejo (2016), denomina asi a la informacion que se brinda via internet, intercambio de
comunicados a través de las diferentes plataformas, teniendo caracteristicas con un enfoque
particular, se trata de un didlogo con grupos de interés en la que la organizacion es receptora, a
una gran velocidad, durante las 24 horas del dia.

En este orden de ideas Bermejo (2016) sefiala que la informacion proporcionada a través de

Internet y el intercambio de comunicados mediante diversas plataformas digitales tiene

caracteristicas distintivas y un enfoque particular. En este contexto, se trata de un didlogo continuo
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con los grupos de interés en el cual la organizacion actiia como receptora activa. Este proceso de
comunicacion es dinamico y se desarrolla a gran velocidad, permitiendo una interaccidon constante
durante las 24 horas del dia. A través de este intercambio, las organizaciones pueden recibir
feedback inmediato y responder rapidamente a las necesidades y preocupaciones de sus publicos,
lo cual es crucial para mantener la relevancia y la confianza en el entorno digital actual.

Este enfoque de comunicacion bidireccional facilita la creacion de relaciones mas solidas y
significativas entre la organizacion y sus grupos de interés. Al estar disponible continuamente, la
organizacion demuestra su compromiso y accesibilidad, lo que fortalece la percepcion de
transparencia y responsabilidad. Ademas, esta capacidad de recibir y procesar informacion en
tiempo real permite a las empresas adaptarse rdpidamente a los cambios del mercado y a las
expectativas de los consumidores. En resumen, la informacién y el didlogo a través de plataformas
digitales no solo mejoran la interaccion con los grupos de interés, sino que también permiten a las
organizaciones mantenerse agiles y receptivas en un entorno que demanda respuestas rapidas y
efectivas.

d) Procedimientos para elaboracion de una difusion de convocatoria
Segun el Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio (2022), el plan de difusion
de la convocatoria fue realizado con la finalidad de dar a conocer un determinado contenido. Para
ello, se sugirieron los siguientes pasos:
e Objetivo general: Se propuso establecer la meta principal que se deseaba alcanzar,
diferenciando claramente que el objetivo correspondia especificamente al plan de difusion.
e Objetivos especificos: Se establecieron metas a corto plazo que debian cumplirse para
contribuir al logro del objetivo general.

o Identificacion del publico: Para elaborar una difusion efectiva, primero se identifico al ptblico

24



objetivo, de manera que las cépsulas audiovisuales pudieran adecuarse a sus caracteristicas e
intereses.

e Estrategias de difusion: Se defini6 un conjunto de acciones orientadas a dar a conocer el
proyecto, procurando que dichas estrategias estuvieran alineadas con los objetivos propuestos.

e Medios de difusion: Se seleccionaron los canales adecuados para divulgar el proyecto, tales
como redes sociales, videos, afiches, entre otros.

2.2 Marco conceptual

e Convocatoria: Es la notificacion de reunion inmediata de un organo colegiado dirigida a sus
miembros, con especificacion del orden del dia. (Diccionario panhispanico del espaiol
juridico, 2023)

e Escuela: Una institucién u organizacion que proporciona o recibe algin tipo de educacion.
(Diccionario de la Real Academia Espafiola, 2023)

e Examen de admision: son pruebas académicas que hacen uso de preguntas y respuestas para
evaluar las habilidades y conocimientos de los futuros estudiantes universitarios para ver
si estan en el nivel requerido para la educacion superior.

e Los temas o materias evaluadas dependeran del programa académico al que se desee ingresar,
pero en general las secciones de Razonamiento Verbal y Matematico son fundamentales para
cualquier profesion ya que se utilizan para evaluar el nivel de cognicién e inteligencia del
aspirante. (Universidad La Concordia, 2023)

e Hipotesis: Es un supuesto, aceptar que algo puede o no ser posible y sacar una
consecuencia de ello. (Diccionario de la Real Academia Espafiola, 2023)

e Influencia: Es la capacidad deuna persona o grupopara cambiar o regular el

comportamiento de los demas. (Diccionario de la Real Academia Espafiola, 2023)
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e Marketing: Se refiere al conjunto de estrategias utilizadas para promocionar un producto y
estimular la demanda del mismo. (Diccionario panhispénico del espafol juridico, 2023)

e Marketing digital: Cualquier estrategia publicitaria o comercial que se pueda aplicar a los
medios digitales, podemos brindarle una sesion de diagndstico gratuita y ayudarlo con la
transformacion digital de su negocio. (Diccionario de la Real Academia Espanola, 2023)

e Posgrado: Comprende a los estudios realizados después de la graduacion o la obtencion del
Titulo. (Diccionario de la Real Academia Espaiiola, 2023)

e Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco: Esuna universidad publica del
Perti, ubicada en la ciudad del Cusco, capital de la provincia y del departamento del mismo
nombre. También es la cuarta universidad mas antigua del Peru y la quinta mas antigua de
América Latina. La universidad tiene varios campus en otras ciudades peruanas y cuenta
con una gran cantidad de facultades. (Pagina web de la UNSAAC, 2023)

2.3 Antecedentes empiricos de la investigacion

2.3.1 Antecedentes internacionales

Yagual (2022) en su trabajo de graduacion titulado: “Estrategias de marketing
comunicacional para la promocion de la carrera de comunicacion UPSE”, presentada a la

Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena como requisito para optar al titulo de licenciada en

comunicacion sefiald6 como objetivo general identificar las estrategias de marketing

comunicacional para la promocion de la carrera de comunicacion UPSE. La metodologia que la
investigacion aplicod fue de tipo bésica, enfoque cualitativo y disefio descriptivo; cuya hipotesis

fue la adecuada aplicacion de estrategias de marketing comunicacional mejorara, la promocion y

difusion de la malla curricular y el perfil profesional de salida de los comunicadores de la carrera

de comunicacion UPSE. Entre las conclusiones indico que los resultados y discusion evidenciados
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determinan que las estrategias de comunicacion empleadas por el Departamento de Comunicacion
de la UPSE deben mejorarse a fin de que tengan mayor promocion respecto a la carrera tanto del
area de Pregrado como de posgrado.

Gutiérrez y Pérez (2021) en su trabajo de titulacion denominado “El marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato”,
presentado en la Universidad de Ambato previo a la obtencion del titulo de licenciados en
mercadotecnia, formularon como objetivo general determinar estrategias de marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa “Integra” en la ciudad de Ambato. La
metodologia que la investigacion empleo fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y correlacional,
donde la hipotesis central consiste relacionar como el marketing digital incide en el
posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato. El resultado expres6 que
la investigacion pudo ponderar que las estrategias de marketing digital son fundamentales y tienen
gran afluencia en un contexto en el cual el posicionamiento de la marca del centro médico “Integra”
se ha ido elevando considerablemente con visitas; ya que, la correlacion tiene un grado de 0.987.

Loaiza y Ropero (2019) en su trabajo de grado “Uso de estrategias de marketing digital en
la Universidad de Caldas para la promocion de programas y la medicion de su impacto en términos
de ROI” presentado ante la Universidad de Manizales, plantearon como objetivo general
identificar el uso de estrategias de marketing digital en la Universidad de Caldas para la promocion
de programas y la medicion de su impacto en términos de ROI. Este trabajo no presento hipotesis
alguna, porque la investigacion se realizé mediante el estudio de caso por medio de la investigacion
cualitativa y cuantitativa, para la recoleccion de datos empleando la entrevista a profundidad y a
los resultados obtenidos se les aplico analisis de contenido, igualmente se elabord un calculo del
ROl para las inversiones en mercadeo digital. Los entrevistados fueron individuos de las diferentes

areas de la Universidad en estudio quienes intervienen en las acciones que realiza la universidad
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en mercadeo digital. Como conclusion global se enuncié que de acuerdo con el objetivo general
planteado se puede indicar que la Universidad de Caldas hace uso de diversas estrategias de
marketing digital como el e-mail marketing, contenidos en redes sociales, videos en YouTube, que
permiten establecer conexiones en tiempo casi que real con la comunidad académica, generando
impacto y recordacion de la marca Universidad. De igual forma el impacto en términos de ROI es
minimo debido la poca inversion que se realiza en este tipo de estrategias y herramientas.

2.3.2 Antecedentes nacionales

Mendoza y Ramirez (2017) en su investigacion titulada “Impacto del marketing digital en
la demanda de postulantes a la escuela profesional de administracion de la Universidad Privada
Antenor Orrego distrito de Trujillo semestre 2017-10”, cuyo propdsito de la investigacion fue
conocer el impacto del marketing digital en la demanda de postulantes, la metodologia que aplico
la investigacion fue de tipo aplicada ex post facto, de disefio correlacional. Finalmente, la
investigacion concluyo que el marketing digital presenta un impacto positivo en la demanda de
postulantes, en la medida que el marketing digital es bueno, la demanda también lo es, lo cual
queda demostrado a través de la prueba estadistica de chi cuadrado.

Conde (2023) en su investigacion titulada “El marketing digital y su relacion con la
captacion de estudiantes del Instituto de Capacitacion y Entrenamiento Laboral ICEL de la
Universidad Privada de Tacna, 2022”, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre el marketing
digital y la captacion de estudiantes, para llevar a cabo dicho estudio se empled la metodologia
correlacional. Los resultados fueron existe relacion entre las variables marketing digital y
captacion de clientes, esta correspondencia se consigui6 a través del estadistico Rho de Spearman,

donde la significancia obtenida fue de 0.00. Por la tanto, el estudio concluyo que es importante el
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fortalecimiento de los conocimientos del marketing digital para alcanzar de mejor manera los
objetivos institucionales.

Tapia y Pinto (2014) en su estudio titulado “Marketing de redes sociales y su relacion con la
captacion de nuevos estudiantes en las universidades privadas de Lima, 2023 tuvo como finalidad
conocer la relacion entre el marketing en redes sociales y la captacion de nuevos estudiantes en estas
universidades, el método que se utilizé para obtencion de los resultados fue no experimental, con un
enfoque correlacional. Los resultados de la investigacion mostraron que existe una correlacion de
Pearson de 0.728, con una significancia de 0.001, concluyéndose que existe una correlacion positiva y
fuerte entre las variables, evidenciando que un incremento en las estrategias de marketing en redes
sociales se asocia con un aumento significativo en la captacién de nuevos estudiantes.

2.3.3 Antecedentes locales

Monzén y Luque (2021) en su tesis denominada “Uso de blogs en Instagram como
herramienta de marketing digital en la promocion del patrimonio cultural y natural de la region
Cusco, 2020” presentada ante la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco para optar
al titulo profesional de licenciado en Ciencias de la Comunicacion sefiald como objetivo general
determinar de qué manera se usan los blogs en Instagram, como herramienta de marketing digital,
para la promocion del patrimonio cultural y natural del departamento de Cusco, 2020. La
investigacion fue de tipo descriptivo y enfoque mixto. Como conclusion se determin6 que el 85%
de los usuarios que siguen los blogs que promocionan el patrimonio del Cusco se ubica entre los
18 y 28 afios, y se observa una minoria de seguidores mayores de 29 afios. Para el 79% de estos
usuarios el principal motivo, es el entretenimiento. El 53% de los seguidores son mujeres; y el
95% de los encuestados son solteros. Asi mismo, la mayoria de los usuarios proceden del

departamento de Cusco.
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CAPITULO 111
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general
El marketing digital influye directa y significativamente en la difusion de las convocatorias
para los examenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San

Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

3.1.2 Hipdtesis especificas:

1. El marketing web influye directa y significativamente en la difusion de las convocatorias para
los exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

2. El marketing en las redes sociales influye directa y significativamente en la difusion de las
convocatorias para los exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco para los afos 2021 —2022.

3. El marketing por e - mail influye directa y significativamente en la difusion de las convocatorias
para los exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

3.2 Identificacion de variables e indicadores

a.- Variable independiente: Marketing digital.

b.- Variable dependiente: Difusion de la convocatoria.
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3.3 Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

Definicidén

sociales,
marketing por
email.

fin de promover productos, ofrecer
contenido relevante y personalizado, y
fomentar la lealtad hacia la marca".
(Kotler y Keller, 2012).

[
o) Definicid . . . . . Escala de
= conceptual cunicion Dimensiones Definicion de dimensiones Indicadores medicion
=) . operacional
S de variable
El marketing EI marketing El marketing web se basa en la Sitio web 1.Siempre
digital son las digital abarca aplicacion de técnicas de marketing Contenido 2.Casi
estrategias una amplia tradicionales en el entorno digital, Ofertas, pagos ~ siempre
que se gama de Marketing web  aprovechando las posibilidades y 3.A veces
utilizan para estrategias y caracteristicas propias de Internet para 4.Casi
dar a conocer tacticas alcanzar los objetivos de wuna nunca
productos o utilizadas organizacion" (Kotler y Keller, 2012). 5.Nunca
servicios, por para Redes sociales
5 medio de promover "El marketing en las redes sociales es Conocimiento
:’—: _ diferentes productos, de el proceso de creacion y de Facebook
=5 S canales. esta manera mantenimiento de relaciones solidas y Presencia de
5 _%” los  autores Marketing en valiosas con los clientes a través de marca
_? o8 como Kotler las redes plataformas de redes sociales, con el
£ 5 y Keller sociales objetivo de promover productos,
5]
% = (2012) generar demanda y fortalecer la
= ‘2‘ clasifica  al imagen de la marca" (Kotler y Keller,
= marketing 2012).
> digital en:
Marketing "El marketing por correo electrénico
web, implica el uso del correo electronico E-mail
marketing en . icacion di i
g Marketing por como cangl de comunicacién directa Rapldez C_ie
redes e-mail con los clientes y prospectos, con el informacidn
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Variable dependiente
Difusion de la convocatoria

La difusion
de
informacion
es el proceso
por el cual se
crea y
proporciona
contenido
valioso,
relevante y
consistente
para atraer y
retener al
publico.

Para Siso
(2019) la
difusion  de
convocatoria
se
desarrollara
bajo tres
premisas:
Planificacion
de la difusion,
comunicacion
ON - LINE y
canales de
difusion.

Planificacion de
la difusion

“Argumenta que es la idea y
administracion de las rutas de
asignacion de un contenido para lograr
la meta definida en su creacion” (Siso,
2019).

1.Siempre
2.Casi
siempre
3.A veces
4.Casi
nunca

Econdmico
Institucional

Comunicacion
ON - LINE

Es denominada a la informaciéon que
se brinda via internet, intercambio de
comunicados a través de las diferentes
plataformas, teniendo caracteristicas
con un enfoque particular, se trata de
un didlogo con grupos de interés en la
que la organizacion es receptora, a una
gran velocidad, durante las 24 horas
del dia. (Siso, 2019)

Imagen
corporativa

5.Nunca

Canales de
difusion

“Son los medios o plataformas a
través de los cuales una marca o
empresa comunica y difunde su
contenido, productos o mensajes
publicitarios al publico objetivo”
(Siso, 2019).

Material audio
visual

Nota: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Ambito de estudio: localizacién politica y geografica.
4.1.1 Localizacion politica

La actual investigacion se realizo en la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de
San Antonio Abad de Cusco, cuya direccion exacta es Perayoc, Av. La Cultura 773, de la Provincia
y Departamento de Cusco.
4.1.2 Localizacion geogrdfica

Las coordenadas geograficas del territorio son 13°31°12” de latitud sur y 71° 57°28” de
longitud oeste, a una altitud de aproximadamente 3.399 metros sobre el nivel del mar. En ese
contexto, a continuacion se evidencia en la siguiente imagen:

Figura 2 Ubicacion.

71°57'40"W 71°57'30"W 71°57'20"W

13°3120"S 13°31'10"S

13°31'30"S

Nota: Google maps.
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4.2 Tipo, nivel y diseiio de investigacion
4.2.1 Tipo de investigacion

La actual investigacion fue de tipo bésica, debido a que se enfoca en ampliar conocimientos
relacionados a marketing digital y la difusion de la convocatoria respecto al examen de admision
de la Escuela Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco del afio 2021-
2022.

“Los estudios de tipo basico se distinguieron por centrarse en la expansion de conocimientos
tedricos y en la comprension de conceptos, en lugar de buscar soluciones especificas o aplicaciones
practicas.” (Hernandez, 2018, 103).

4.2.2 Nivel de investigacion

La actual indagacion es correlacional, debido a que tuvo por finalidad conocer la relacion
que existe entre las variables marketing digital y difusiéon de la convocatoria del examen de
admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
del ano 2021-2022.

“El nivel correlacional es aquella que pretende conocer el grado de correspondencia que
pueda existir entre las variables” (Hernandez, 2018, p. 93).
4.2.3 Diseiio

El disefio de investigacion fue no experimental transversal, ya que no se buscé manipular
las variables; vale indicar, se trata de una investigacion donde se va a variar intencionalmente sus
variables independientes.

“El diseno no experimental hace estudio de las variables dentro de su contexto cotidiano
para poder describir de la manera mas natural posible, sin modificar las variables” (Hernandez,

2018, p. 152).
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“Es transversal, porque el estudio recopila informaciéon en un periodo de tiempo, pero a

diferentes muestras en los diferentes afios” (Hernandez, 2018, p. 153).

Diagrama
O1
M r
\
02
Donde:

M: Muestra de los postulantes al examen de admision de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco del afio 2021-2022.
Ol: (Variable 1) Marketing digital.
02:(Variable 2) Difusion de la convocatoria.
r: (Relacion) Asociacion entre variables.
4.2.4 Enfoque de investigacion

La siguiente indagacion presentard un enfoque cuantitativo, porque los resultados Se
obtuvieron a través de un proceso estadistico el cual brind¢ tablas estadisticas y grafico de barras,
concluyendo finalmente en datos porcentuales.
4.3 Unidad de analisis

En esta oportunidad se analiz6 a los postulantes del examen de admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco para los afnos 2021 —2022.
4.4 Poblacion de estudio

Para Hernéndez (2018) la poblacion o en términos mas precisos, “es un conjunto finito o
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infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones
de la investigacion” (p. 182). En ese sentido la poblacion estard conformada por los postulantes al
examen de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco del ano 2021-2022.

Tabla 2 Maestrias y doctorados de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco 2021-2022.

ESCUELA DE POSGRADO
Periodo Postulantes
2021 2228
2022 1992

Nota: Informacion del Centro de Computo de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco.
4.5 Tamaiio de la muestra

Por su parte la muestra “es un subgrupo representativo y finito que se extrae de la poblacion
accesible” (Hernandez, 2018). Cabe sefialar que para este estudio la seleccion incluye postulantes
a las diferentes maestrias y doctorados de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional San
Antonio Abad del Cusco, por lo que se realizd un muestreo probabilistico; aleatorio por al azar por
ello, para el afio 2021 se obtuvo 328 postulantes y para el afio 2022 se obtuvo 322 postulantes.
4.6 Técnicas de seleccion de muestra

El muestreo en esta oportunidad es de tipo probabilistico o aleatorio simple, una
metodologia caracterizada por la equitativa posibilidad que tiene cada elemento de la poblacion de
ser seleccionado para integrar la muestra. Este tipo de muestreo se basa en principios estadisticos
que aseguran que cada individuo o unidad de la poblacion tiene una probabilidad igual y conocida
de ser escogido, lo que elimina sesgos y aumenta la representatividad de la muestra en relacion

con la poblacion total.
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Para llevar a cabo este tipo de muestreo, se utilizaron técnicas como sorteos, numeros
aleatorios o generadores de nimeros aleatorios. El uso de estas técnicas garantizo la imparcialidad
en la seleccion de los elementos de la muestra. En el caso de los sorteos, se asigné un identificador
unico a cada elemento de la poblacion y se extrajeron aleatoriamente los identificadores que
conformaron la muestra. Los nimeros aleatorios, por su parte, pudieron ser generados a través de
tablas de numeros aleatorios o mediante algoritmos computacionales disefiados para este
proposito. Estos métodos aseguraron que la seleccion de cada elemento fuera independiente de
cualquier influencia externa, proporcionando asi una base solida para el andlisis estadistico y la
inferencia de los resultados obtenidos a la poblacion general.

4.7 Técnicas de recoleccion de informacion
4.7.1 Técnicas

La técnica que la presente investigacion utilizo es:
e La encuesta

Para Herndndez (2018), al respecto sostiene que “se entendera por técnica el procedimiento
o forma particular de obtener datos de informacion” (p. 67).

4.7.2 Instrumentos

En la actual investigacion se utilizo:

e (Cuestionario:
4.8 Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

La técnica empleada para el andlisis e interpretacion de los datos se encuentra sometida a
las diferentes actividades: antes de aplicar los instrumentos se realizd una adaptacion teste al
contexto de estudio; asimismo el instrumento se estructurd a través de una escala Likert segin

Hernéndez (2018); las escalas que se emplearon en la investigaciéon son consideradas una
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herramienta psicométrica donde las personas que participan en la encuesta deben indicar su
percepciodn respetando escalas.

Tanto para la variable marketing digital y la variable difusion de la convocatoria se
propusieron las siguientes escalas y puntuaciones:
1=Siempre
2=Casi siempre
3=A veces
4=Casi nunca
5=Nunca

Como se observa, las variables marketing digital y difusion de la convocatoria, presentaran
el mismo tipo de escala Likert, porque de esta manera facilitara que las personas puedan responder
el cuestionario; con ello también se facilitara el procesamiento de datos.
4.9 Procesamiento de datos

Los datos recolectados fueron procesados manualmente mediante el programa SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), con el objetivo de asegurar un tratamiento meticuloso
y preciso de la informacion obtenida. SPSS, una herramienta robusta y ampliamente utilizada en
el andlisis estadistico, permitid realizar diversas operaciones, desde la entrada de datos hasta la
generacion de informes complejos. El uso de la version 23 de SPSS facilité el manejo eficiente de
grandes volimenes de datos, asi como la ejecucion de analisis avanzados. Este software contribuy6
a la elaboracion de graficos y figuras que facilitaron la interpretacion visual de los resultados,
ademas de permitir la realizacion de tabulaciones cruzadas para explorar las relaciones entre
diferentes variables de la encuesta.

De manera paralela, se emplearon las herramientas de Excel para la tabulacion inicial de
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los datos provenientes del trabajo de campo. Excel, por su versatilidad, permitié organizar y
depurar los datos antes de su importacion a SPSS. Esta etapa preliminar de tabulacion asegurd que
los datos estuvieran estructurados de manera adecuada, lo que facilito la construccion de una base
de datos solida y coherente. Posteriormente, dicha base fue importada a SPSS, donde se generaron
tablas relacionadas que permitieron un analisis detallado y preciso de los resultados. La capacidad
de SPSS para manejar datos complejos y realizar analisis multifacéticos complementé eficazmente
las funcionalidades de Excel, garantizando que los resultados obtenidos fueran tanto precisos como
exhaustivos. En conjunto, el uso de Excel y SPSS asegur6 un proceso integral de analisis, desde
la recoleccion y tabulacion de datos hasta su visualizacion y andlisis estadistico avanzado.

Cabe sefialar que el procesamiento de datos incluy6 también un proceso de baremacion, el
cual consistid en asignar ponderaciones o pesos a las respuestas de los encuestados, con el
proposito de que los resultados reflejaran de manera mas fiel la composicion real de la poblacion.
Esta técnica se aplico con el fin de aumentar la representatividad de los resultados, dado que se
trata de un procedimiento estadistico ampliamente recomendado en encuestas de percepcion, como
es el caso de la presente investigacion. La baremacion contribuyd a mejorar la calidad y la
credibilidad de los resultados, permitiendo asi tomar decisiones mas informadas a partir de los
datos obtenidos.

4.10 Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipotesis planteadas

Para demostrar la hipotesis planteada en este estudio, se usé la estadistica inferencial,
utilizando diferentes pruebas Rho Spearman, y analizar e interpretar datos y, finalmente, se realizo
la validacion final de las hipotesis propuestas y sacar conclusiones y recomendaciones.

En una tesis correlacional con muestra mayor a 50, el estadistico de Rho Spearman se elige

cuando los datos no presentan distribucion normal, lo que lo convierte en un método no
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paramétrico adecuado para evaluar la relacion monotona entre dos variables ordinales o de
intervalo.

Para comprobar la normalidad, se aplica la prueba Kolmogorov-Smirnov. Si esta prueba
resulta significativa (p < 0.05), indica que los datos no siguen una distribucion normal, lo que
justifica el uso de Spearman en lugar de Pearson.

Esta eleccion metodolédgica respalda el andlisis de hipotesis, ya que garantiza que el
coeficiente de correlacion utilizado sea adecuado a las caracteristicas de los datos, fortaleciendo la

validez estadistica de las conclusiones.
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CAPITULO V
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
5.1 Analisis descriptivo
5.1.1 Resultados descriptivos de marketing digital

Tabla 3 Nivel de marketing digital.

Marketing digital
2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 8 2.3 4 1.3
Regular 75 23.0 63 19.5
Bueno 245 74.7 255 79.2
Total 328 100.0 322 100.0
Figura 3 Nivel de marketing digital.
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Interpretacion

En la Tabla 3 se observo que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el ano 2021, el 2.3 %
tuvo una percepcion negativa del marketing digital, el 23 % lo percibi6é como regular y el 74.7 %

manifestd una percepcion positiva.
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De manera similar, en el afio 2022, también segun la Tabla 3, el 1.3 % de los encuestados
expresd una percepcion negativa del marketing digital, el 19.5 % lo considero regular y el 79.2 %
tuvo una percepcion positiva.

A partir de estos resultados, se infirid que no existieron diferencias significativas entre
ambos afos, ya que la variacion porcentual fue minima. Esto sugiere que los postulantes en ambos
periodos compartieron opiniones similares respecto al uso del marketing digital por parte de la
Escuela de Posgrado. En ambos casos, predominé la percepcion de que el manejo del marketing
digital fue positivo, dado que los encuestados consideraron que la informacion difundida a través
de redes sociales, paginas web y correo electronico cumplié con su propdsito de brindar datos

claros y necesarios para el proceso de postulacion.

Tabla 4 Marketing web.
Marketing web
2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Valido Malo 11 33 17 53

Regular 106 32.2 89 27.6

Bueno 228 64.5 216 67.1

Total 328 100.0 322 100.0
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Figura 4 Nivel de marketing web.
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Interpretacion

En la Tabla 4 se observo que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el afio 2021, el 3.3 %
tuvo una percepcion negativa del marketing web, el 32.2 % lo percibié como regular y el 64.5 %
manifestd una percepcion positiva.

De igual manera, en el afio 2022, también segun la Tabla 4, el 5.3 % de los encuestados
expresd una percepcion negativa del marketing web, el 27.6 % lo considero6 regular y el 67.1 %
tuvo una percepcion positiva.

A partir de estos resultados, se concluyd que en ambos afios la mayoria de los postulantes
tuvo una percepcion favorable respecto al uso del marketing web. Esto indica que los encuestados
consideraron que la informacion proporcionada por la Escuela de Posgrado a través de su sitio web

fue precisa y que el contenido presentado resulto claro y accesible para el publico objetivo.
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Tabla 5 Marketing en las redes sociales.

Marketing en las redes sociales

2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Vilido Malo 13 3.9 15 4.7
Regular 105 32.0 134 41.6
Bueno 210 64.1 173 53.7
Total 328 100.0 322 100.0

Figura 5 Nivel de marketing en las redes sociales.
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Interpretacion

En la Tabla 5 se observo que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el afo 2021, el 3.9 %
tuvo una percepcion negativa del marketing en redes sociales, el 32 % lo califico como regular y
el 64.1 % expreso una percepcion positiva.

Asimismo, en el afio 2022, segun la misma tabla, el 4.7 % de los encuestados manifesto
una percepcion negativa del marketing en redes sociales, el 41.6 % lo consider6 regulary el 53.7 %

tuvo una percepcion positiva.
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A partir de estos resultados, se infirié que en ambos afios la mayoria de los encuestados
valor6 de forma positiva el marketing en redes sociales. Esto sugiere que consideraron este canal
efectivo para acceder a informacion sobre la Escuela de Posgrado, destacando especialmente el
uso de la red social Facebook como principal medio de difusion.

Tabla 6 Marketing por e-mail.

Marketing por e-mail

2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Valido Malo 11 33 2 0.6

Regular 212 64.5 66 20.4

Bueno 106 32.2 254 79.0

Total 328 100.0 322 100.0

Figura 6 Marketing por e-mail.
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Interpretacion
En la Tabla 6 se observo que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el afio 2021, el 3.3 %

tuvo una percepcion negativa del marketing por correo electronico, el 64.5 % lo califico como
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regular y el 32.2 % manifestd una percepcion positiva.

De manera similar, en el afio 2022, se registr6 que el 0.6 % de los encuestados expres6 una
percepcion negativa del marketing por correo electronico, el 20.4 % lo considerd regular y el 79 %
tuvo una percepcion positiva.

Al comparar los resultados de ambos afios, se observéd una diferencia considerable en las
percepciones. En 2022, la mayoria de los postulantes opind que el marketing por e-mail fue
efectivo, mientras que en 2021 predomind una percepcion regular. Esta variacion sugiere una
mejora significativa en el uso de este canal entre ambos afios. Se infirid que la percepcion menos
favorable en 2021 pudo deberse a que muchos postulantes no revisaban con frecuencia su correo
electronico o consideraban que la informacion enviada por ese medio se perdia facilmente entre
otros mensajes.

5.1.2 Resultados descriptivos de difusion de la convocatoria

Tabla 7 Difusion de la convocatoria.

Difusion de la convocatoria

2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 18 5.5 7 23
Regular 293 89.3 294 91.4
Bueno 17 52 20 6.3
Total 328 100.0 322 100.0

46



Figura 7 Difusion de la convocatoria.
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Interpretacion

En la Tabla 7 se observo que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el afio 2021, el 5.5 %
tuvo una percepcion negativa sobre la difusion de la convocatoria, el 89.3 % la calific6 como
regular y solo el 5.2 % manifestd una percepcion positiva.

De manera similar, en el ano 2022, el 2.3 % de los encuestados expresé una percepcion
negativa, el 91.4 % considero regular la difusion de la convocatoria y inicamente el 6.3 % la valord
de forma positiva.

Al comparar los resultados de ambos afios, se evidencio una tendencia similar: la mayoria
de los encuestados percibid la difusion de la convocatoria como regular. Esta percepcion
predominante fue reforzada por las opiniones de los postulantes, quienes sefialaron que la
informacion proporcionada para el proceso de postulacion al examen de admision no fue suficiente

ni acompanada de una estrategia publicitaria adecuada.
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Tabla 8 Planificacion de la difusion.

Planificacion de la difusion

2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Vilido Malo 21 6.3 14 4.3
Regular 55 16.8 66 20.5
Bueno 252 76.9 242 75.2
Total 328 100.0 322 100.0
Figura 8 Planificacion de la difusion.
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Interpretacion

En la Tabla 8 se observo que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el afio 2021, el 6.3 %
tuvo una percepcion negativa sobre la planificacion de la difusion, el 16.8 % la calific6 como
regular y el 76.9 % manifestd una percepcion positiva.

De manera similar, en el ano 2022, el 4.3 % de los encuestados expresé una percepcion
negativa, el 20.5 % consider6é regular la planificacion de la difusion y el 75.2% tuvo una
percepcidn positiva.

Al comparar los resultados de ambos afios, se identificé una notable similitud. En ambas
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ocasiones, la mayoria de los encuestados manifestd una percepcion favorable respecto a la
planificacion de la difusion, lo que sugiere que este aspecto fue bien valorado por los postulantes
en ambos periodos.

Tabla 9 Comunicacion on-line.

Comunicacion on-line

2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Vilido Malo 60 18.3 87 27.2
Regular 247 75.4 234 72.5
Bueno 21 6.3 1 0.3
Total 328 100.0 322 100.0
Figura 9 Comunicacion on-line.
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Interpretacion

En la Tabla 9 se observo que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el afio 2021, el 18.3 %
tuvo una percepcion negativa sobre la comunicacion en linea, el 75.4 % la calificé como regular y
solo el 6.3 % manifestd una percepcion positiva.

De manera similar, en el ano 2022, el 27.2 % de los encuestados expresd una percepcion
negativa, el 72.5 % considerd regular la comunicacion en linea y tnicamente el 0.3 % la evalu6 de
forma positiva.

Al comparar los resultados de ambos afios, se evidencid una tendencia similar: la mayoria
de los postulantes considerd que la comunicacion en linea fue regular. Esta percepcion se debio,
principalmente, a la lentitud en las respuestas por parte de la institucion, lo que limitod la
experiencia informativa y de atencion para los postulantes a la Escuela de Posgrado de la
UNSAAC.

Tabla 10 Canales de difusion.

Canales de difusion

2021 2022
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 18 5.6 10 32
Regular 120 36.6 129 40.1
Bueno 190 57.8 183 56.8
Total 328 100.0 322 100.0
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Figura 10 Canales de difusion.
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Interpretacion

En la Tabla 10 se observod que, del total de postulantes al examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el afo 2021, el 5.6 %
tuvo una percepcion negativa sobre los canales de difusion, el 36.6 % los calificé como regulares
y el 57.8 % manifesté una percepcion positiva.

De manera similar, en el afio 2022, el 3.2 % de los encuestados indic6 una percepcion
negativa, el 40.1 % considero regular el desempeno de los canales de difusion y el 56.8 % expreso
una percepcion favorable.

Al comparar los resultados de ambos afios, se evidencio una alta similitud en las opiniones
de los postulantes. La mayoria considerd que los canales de difusion utilizados por la Escuela de
Posgrado fueron adecuados, destacando que el material audiovisual presentado resultd

comprensible y de facil entendimiento.
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5.2 Analisis inferencial

Tabla 11 Prueba de normalidad.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing ,089 328 ,000 977 328 ,000
digital
Difusion de ,104 328 ,000 ,833 328 ,000
la
convocatoria

a. Correcciodn de significacion de Lilliefors

La Tabla 11 muestra los resultados se analizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov, porque
la muestra del actual estudio es mayor a 50. En las variables presentadas, los valores de
significancia (Sig.) son menores que el umbral comun de 0.05. Es decir, se puede asumir que las
distribuciones de todas las variables siguen una distribucion es no paramétrico, por dicha razoén el
coeficiente de correlacion que le corresponde a la presente investigacion es Rho Spearman.

Prueba de hipotesis general

HO: El marketing digital no influye directa y significativamente en la difusion de la
convocatoria para los examenes de admision de la Escuela de Posgrado de 1a Universidad Nacional
de San Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

HI1: El marketing digital influye directa y significativamente en la difusion de la
convocatoria para los examenes de admision de la Escuela de Posgrado de 1a Universidad Nacional

de San Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.
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Tabla 12 Correlacion entre marketing digital y difusion de la convocatoria.

2021 2022
Difusion de Difusion de
Marketing la Marketing la
digital convocatoria digital convocatoria
Rhode  Marketing  Coeficiente 1.000 ,5657 1.000 4327
Spearman digital de
correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Difusiéon de  Coeficiente ,565™ 1.000 4327 1.000
la de
convocatoria correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Interpretacion

La Tabla 12 se observé que para el afio 2021 coeficiente de correlacion de Rho Spearman
de 0.565 indica una correlacidon positiva y moderada entre ambas variables. Esto significa que a
medida que el marketing digital aumenta, también lo hace la difusion de la convocatoria del
examen de admision. La significancia es de 0.000, lo cual esta por debajo del umbral cominmente
aceptado de 0.05 Por lo tanto, basandonos en los datos presentados, se rechazé la hipotesis nula
(HO) y se acepto la hipotesis alterna (H1), que afirma que existe una influencia directa y
significativa.

Asi mismo, para el afio 2022 se obtuvo el coeficiente de Rho Spearman 0.432 que indic6
una correlacion positiva y moderada entre ambas variables. La significancia es de 0.000, lo cual
esta por debajo del umbral cominmente aceptado de 0.05 Por lo tanto, basandonos en los datos
presentados, se rechazo6 la hipdtesis nula (HO), y se acepto la hipotesis (H1), que afirma que existe

una influencia directa y significativa.
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Hipadtesis especificas 1

HO: El marketing web no influye directa y significativamente en la difusion de la
convocatoria para los examenes de admision de la Escuela de Posgrado de 1a Universidad Nacional
de San Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

H1: El marketing web influye directa y significativamente en la difusion de la convocatoria
para los examenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

Tabla 13 Correlacion entre marketing web y difusion de la convocatoria.

2021 2022
Difusién de Difusién de
la Marketing Marketing la
convocatoria web web convocatoria
Rho de Difusiéon de  Coeficiente 1.000 464" 1.000 ,359™
Spearman la de
convocatoria correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Marketing Coeficiente 464 1.000 ,359™ 1.000
web de
correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Interpretacion

La Tabla 13 se observa que para el afio 2021 el coeficiente de correlacion es 0.464. Este
valor indic6 una correlacion positiva moderada, que indic6 que a medida que aumenta la intensidad
del marketing web, también aumenta el nivel de difusion de la convocatoria, aunque no en la
misma medida que la variable anterior de marketing digital en general. El valor de significancia

(Sig.) es de 0.000, lo que estd muy por debajo del umbral estdndar de 0.05, indicando que la
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correlacion es estadisticamente significativa. Dado el valor de correlacion positiva y su
significancia estadistica, se rechazd la hipétesis nula (HO). En su lugar, se aceptd la hipdtesis
alterna (H1), que afirma que hay una influencia directa y significativa del marketing web en la
difusion de la convocatoria del examen de admision para el periodo 2021 — 2022.

Asimismo, para el afio 2022 se obtuvo el coeficiente de Rho Spearman 0.359, el cual indicé
una correlacion positiva y baja entre ambas variables. La significancia bilateral es de 0.000, lo cual
estd por debajo del umbral cominmente aceptado de 0.05. Por lo tanto, basandonos en los datos
presentados, se rechaz6 la hipdtesis nula (HO), y se acepto la hipotesis alterna (H1), que afirma
que existe una influencia directa y significativa.

Hipdtesis especificas 2

HO: El marketing en las redes sociales no influye directa y significativamente en la difusion
de la convocatoria para los exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco para los afos 2021 —2022.

HI1: El marketing en las redes sociales influye directa y significativamente en la difusion
de la convocatoria para los exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad

Nacional de San Antonio Abad del Cusco para los afos 2021 —2022.
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Tabla 14 Correlacion entre marketing en las redes sociales y difusion de la convocatoria.

2021 2022
Difusion de  Marketing Marketing  Difusion de
la en las redes en las redes la
convocatoria  sociales sociales  convocatoria
Rho de Difusiéon de  Coeficiente 1.000 425" 1.000 276"
Spearman la de
convocatoria correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Marketing en Coeficiente 4257 1.000 2767 1.000
las redes de
sociales correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Interpretacion

La Tabla 14 para el afio 2021 el coeficiente de correlacion obtenido es de 0425, lo que
indica una relacion positiva moderada entre estas dos variables. Esto sugiere que a medida que se
incrementan las actividades de marketing en las redes sociales, la difusion de la convocatoria
también tiende a aumentar. El valor de significancia (Sig.) es de 0.000, lo cual es
considerablemente menor que el umbral estandar de 0.05, indicando que la correlacion encontrada
es estadisticamente significativa. Con base en estos resultados, se rechazo la hipotesis nula (HO),
y se aceptd la hipotesis alterna (H1), que afirma que el marketing en las redes sociales si influye
directa y significativamente en dicha difusion para la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco en el periodo 2021 — 2022.

Asimismo, para el afio 2022 se obtuvo el coeficiente de Rho Spearman 0.276, el cual indicé
una correlacion positiva y baja entre ambas variables. La significancia es de 0.000, lo cual esta por

debajo del umbral comunmente aceptado de 0.05. Por lo tanto, basandonos en los datos
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presentados, se rechaz6 la hipotesis nula (HO), y se acepto la hipodtesis alterna (H1), que afirma
que existe una influencia directa y significativa.

Hipdtesis especificas 3

HO: El marketing por e - mail no influye directa y significativamente en la difusion de la
convocatoria para los examenes de admision de la Escuela de Posgrado de 1a Universidad Nacional
de San Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

H1: El marketing por e - mail influye directa y significativamente en la difusion de la
convocatoria para los exdmenes de admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional
de San Antonio Abad del Cusco para los afios 2021 — 2022.

Tabla 15 Correlacion entre marketing por e-mail y difusion de la convocatoria.

2021 2022
Difusion de Difusion de
la Marketing la Marketing
convocatoria por e-mail convocatoria por e-mail
Rho de Difusiéon de  Coeficiente 1.000 475" 1.000 430"
Spearman la de
convocatoria correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Marketing ~ Coeficiente 475" 1.000 430" 1.000
por e-mail de
correlacion
Sig. 0.000 0.000
(bilateral)
N 328 328 322 322
Interpretacion

La Tabla 15 para el ano 2021 el coeficiente de correlacion obtenido es de 0475, lo que
indica una relacion positiva moderada a fuerte entre estas dos. Esto sugiere que a medida que se

incrementan las actividades de marketing por e-mail, la difusion de la convocatoria también tiende
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a aumentar. El valor de significancia (Sig.) bilateral es de 0.000, lo cual es considerablemente
menor que el umbral estandar de 0.05, indicando que la correlacion encontrada es estadisticamente
significativa. Con base en estos resultados, se rechazo la hipotesis nula (HO), y se aceptd la
hipotesis alterna (H1), que afirma que el marketing por e-mail si influye directa y
significativamente en dicha difusion para la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de
San Antonio Abad del Cusco en el periodo 2021 —2022.

Asi mismo, para el afio 2022 se obtuvo el coeficiente de Rho Spearman 0.430 indica una
correlacion positiva y moderada entre ambas variables. La significancia bilateral es de 0.000, lo
cual estd por debajo del umbral cominmente aceptado de 0.05 Por lo tanto, basandonos en los
datos presentados, se rechazé la hipotesis nula (HO), y se aceptd la hipotesis alterna (H1), que

afirma que existe una influencia directa y significativa.
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DISCUSION

El marketing digital es una herramienta fundamental, ya que permite conectar con un
publico méas amplio y de forma mas efectiva. Esta modalidad de marketing facilita llegar a
audiencias en cualquier parte del mundo y, al mismo tiempo, segmentarlas por edad, ubicacion e
intereses, optimizando asi la eficacia de las campafias. Por ello, resulta relevante conocer la
relacion que existe entre el marketing digital y la difusion de la convocatoria de admision en la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, asi como los
hallazgos de investigaciones previas que se detallan a continuacion.

Los resultados de este estudio demuestran que el marketing digital tiene una influencia
positiva y significativa en la difusion de la convocatoria del examen de admision a la Escuela de
Posgrado. Esta relacion se mantuvo constante durante los afios 2021 y 2022, lo cual refuerza la
pertinencia y estabilidad de la estrategia digital aplicada. En 2021 se obtuvo un coeficiente de
correlacion moderado (0.565), mientras que en 2022 también se hallé6 una relacion moderada
(0.432). Estos resultados coinciden con el estudio de Mendoza y Ramirez (2017), quienes
encontraron que el marketing digital influye significativamente en la captacion de postulantes, asi
como con la investigacion de Conde (2023), en la que se obtuvo un valor de significancia de 0.00,
respaldando la relacion entre el marketing digital y la captacion de estudiantes.

Asimismo, el marketing web fue valorado positivamente, principalmente por la claridad y
disponibilidad de informacion en los sitios oficiales. Los resultados muestran que esta variable
también influye significativamente en la difusion de la convocatoria, con coeficientes moderados
de 0.464 en 2021 y 0.359 en 2022. Estos hallazgos validan la hipdtesis alterna. Al comparar con
la investigacion de Loaiza y Ropero (2019) sobre el uso de estrategias de marketing digital en la

Universidad de Caldas, se destaca la relevancia del marketing web para conectar con la comunidad
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académica, aunque no se brindan valores de correlacion especificos. La pagina web institucional
se consolida, asi como un recurso estratégico indispensable para alcanzar los objetivos
comunicacionales.

Por otro lado, el marketing en redes sociales fue altamente valorado por los postulantes
debido a su amplio alcance, uso cotidiano y capacidad de segmentacion. La presente investigacion
encontrd que esta variable influye significativamente en la difusion de la convocatoria, con un
grado moderado (0.425) en 2021 y bajo (0.276) en 2022. Estos hallazgos coinciden con los estudios
de Loaiza y Ropero (2019), quienes observaron la eficacia de las redes sociales y del email
marketing para promocionar programas académicos. Aunque el ROI reportado fue bajo,
posiblemente debido a la escasa inversion, se reconoce el valor estratégico de estas plataformas.
Ademads, Monzén y Luque (2021) demostraron la eficacia de Instagram en la promocion del
patrimonio cultural, lo que refuerza su aplicabilidad en contextos educativos. Igualmente, Tapia y
Pinto (2014) hallaron una correlacion significativa entre el marketing en redes sociales y la
captacion de estudiantes, con un coeficiente de 0.728 y una significancia de 0.001.

En cuanto al marketing por correo electronico, los resultados también muestran una
influencia positiva y significativa sobre la difusion de la convocatoria. En 2021 se obtuvo un
coeficiente moderado de 0.475, y en 2022, un valor similar de 0.430. Aunque Loaiza y Ropero
(2019) no reportan un coeficiente especifico para esta estrategia, destacan su uso como un canal
relevante para mensajes dirigidos y personalizados, lo cual la convierte en una herramienta eficaz
para promocionar eventos académicos a publicos previamente segmentados.

En conjunto, estos resultados respaldan la hipotesis de que una estrategia de marketing
digital bien estructurada mejora significativamente la difusion de las convocatorias académicas.

Sin embargo, también revelan la necesidad de optimizar los contenidos.
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CONCLUSIONES

Primera: Se cumpli6 con el objetivo general, ya que el marketing digital influy6 de manera
positiva y significativa en la difusioén de la convocatoria, dado que permiti6 alcanzar tanto a un
publico amplio como especifico, caracteristica indispensable para captar personas interesadas en
la Escuela de Posgrado. Ademas, se destaco que la difusion de la convocatoria pudo ser aiin mas
exitosa al considerar adecuadamente las herramientas que ofrece el marketing digital, tales como
el andlisis de cuantas personas visualizaron el contenido, cudntas interactuaron con ¢l y cuantas
solicitaron informacion a través de una campaifia publicitaria.

Segunda: Se cumplio con el primer objetivo especifico, puesto que el marketing web
influyé de manera significativa y positiva en la difusion de la convocatoria, dado que la mayoria
de los interesados actualmente buscaba informacidn en internet, ya sea en redes sociales, sitios
educativos, Google, entre otros. De este modo, el marketing web permitié dirigir la difusion hacia
un publico més especifico, con un perfil profesional adecuado e intereses relacionados con los
servicios ofrecidos por la Escuela de Posgrado. Cuando se utilizo correctamente, el marketing web
hizo posible que la convocatoria fuera visible para miles de personas, incluso mas alla de la region
fisica donde se encontraba la universidad.

Tercera: Se cumplié con el segundo objetivo especifico; porque el marketing en redes
sociales influyo de forma positiva en la difusién de la convocatoria, ya que la mayoria de los
usuarios utilizaba estas plataformas de manera constante. Por ello, las redes sociales se
convirtieron en un medio natural para informar y promocionar. Ademas, se destacod la
segmentacion avanzada que ofrecen, permitiendo filtrar por edad, intereses, ubicacion e incluso
aspectos académicos, lo que facilité en muchas ocasiones una difusion rapida y viral.

Cuarta: Se cumpli6 con el tercer objetivo especifico; puesto que, el marketing por e-mail
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tuvo una influencia positiva en la difusion de la convocatoria, ya que las campaias difundidas por
este medio contribuyeron a compartir contenido y noticias relacionadas con la convocatoria. El e-
mail se considerd una herramienta relevante dentro de la estrategia comunicacional, especialmente
efectiva para publicos previamente fidelizados y segmentados. Asimismo, fortalecié la imagen
institucional al mantener una presencia activa y gestionada, informando constantemente sobre
aspectos de valor, como cronogramas de inscripcion, cursos aperturados, entre otros. De esta

manera, ayudo a cultivar la confianza de los postulantes.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la Direccion General de Administracion (DIGA) considerar un
incremento en la asignacion presupuestal destinada a los procesos de difusion mediante Marketing
Digital, en virtud de la creciente relevancia de las plataformas digitales para ampliar el alcance,
mejorar la interaccidon con los publicos y posicionar estratégicamente a la institucion. Asimismo,
se sugiere enfocar la estrategia de marketing en la segmentacion, la generacion de contenido de
valor y una difusion eficaz, utilizando los canales que mas aportan a la Escuela de Posgrado.

Segunda: Al personal encargado del area de marketing y comunicaciones de la
administracion de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco se le recomienda planificar e implementar campafias por internet dirigidas a personas
interesadas en los programas que ofrece la institucion. También se sugiere optimizar la pagina
web, incorporando landing pages especificas para cada programa, el uso de formularios breves y
la utilizacidon de herramientas masivas como WhatsApp.

Tercera: A los responsables de la estrategia digital de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco se les aconseja diversificar y personalizar
el contenido para diferentes canales digitales, optimizando asi el impacto en cada plataforma y
alcanzando a un publico méas amplio y variado, lo cual beneficia a los potenciales alumnos usuarios
de distintas redes sociales. Ademas, se recomienda implementar campafias pagadas en redes
sociales, aprovechando la capacidad de segmentacion por edad, intereses, nivel educativo y
ubicacion geografica.

Cuarta: Para el equipo encargado del andlisis de datos de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco se recomienda implementar y utilizar

herramientas de seguimiento y analisis de campafias de marketing por e-mail, con el propdsito de
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evaluar y mejorar continuamente la efectividad de estas estrategias. Se sugiere que los correos
electronicos sean claros, atractivos y concisos, adaptados para formato movil, e incluyan llamados

a la accion claros que faciliten la captacion de postulantes.
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Anexo 1: Matriz operacionalizacion variables

Titulo: Influencia del marketing digital en la difusion de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de Posgrado de la

Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco 2021 —2022.

o .
° Definicion Definicion . . L . . . Escala de
= conceptual . Dimensiones Definicion de dimensiones Indicadores dicié
= . operacional medicion
< de variable
>
El El marketing El marketing web se basa en la aplicacion de e  Sitio web 1.Siempre
marketing  digital abarca una técnicas de marketing tradicionales en el _ 2.Casi siempre
digital son amplia gama de ' entorno  digital,  aprovechando  las ¢ Contenido 3.A veces
g p g Marketing g p
las estrategias osibilidades caracteristicas propias de 4.Casi nunca
g Y web p y prop e Ofertas. pagos
estrategias  tacticas utilizadas Internet para alcanzar los objetivos de una > Pag 5.Nunca
que se para promover organizacion" (Kotler y Keller, 2012)
. utilizan productos, de esta Red o
[ )
2 para dar a manera los autores " . . cdes sociales
&= conocer como  Kotler El marketing en las redes sociales es el o
s = Y proceso de creacion y mantenimiento de © Conocimiento
£ &b productoso Keller (2012) . . - . : de Facebook
85 . . Marketing en relaciones sélidas y valiosas con los clientes a
£ 5, servicios,  clasifica al 1 . .
g . . . as redes través de plataformas de redes sociales, con el .
= .= por medio marketing digital . . e Presencia de
23 . sociales objetivo de promover productos, generar
o 2 de en: Marketing . ; marca
=% . demanda y fortalecer la imagen de la marca
S < diferentes  web, marketing en
= . (Kotler y Keller, 2012)
= canales. redes sociales,
> marketin or - —
ceting P "El marketing por correo electronico implica
email . .
el uso del correo electronico como canal de e E-mail
Marketing comunicaciéon directa con los clientes y )
por e-mail prospectos, con el fin de promover productos, ® Rapidez de

ofrecer contenido relevante y personalizado, y
fomentar la lealtad hacia la marca". (Kotler y
Keller, 2012)

informacion

Nota: Elaboracion propia.
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,Lé Definicion  Definicién Dimensiones  Definicion de dimensiones Indicadores Escala de
5 conceptual  operacional medicion
>
La difusion Para Siso Planificacion  “Argumenta que es la idea y e Econdmico
de (2019) la deladifusion administracion de las rutas de asignacion e Institucional 1.Siempre
informacion difusion de la de un contenido para lograr la meta 2.Casi
es el convocatoria definida en su creacion” (Siso, 2019). siempre
proceso por se 3.A veces
& cl cual se desarrollara  Comunicacion Es denominada a la informacion que se e Imagen 4.Casi
3 é‘ crea y bajo . tres ON - LINE brinda via internet, intercambio de corporativa nunca
;:: § proporciona premisas: comunicados a través de las diferentes 5.Nunca
% £ contenido  Planificacion plataformas, teniendo caracteristicas con
g § valioso, dela di.fusi.(')n, un enfoque particular, se trata de un
g = relevante y comunicacion didlogo con grupos de interés en la que la
@9 consistente ON — LINE y organizacion es receptora, a una gran
S = paraatraery canales de velocidad, durante las 24 horas del dia.
‘=% retener al difusion (Siso, 2019)
> & publico.
A (Siso, 2019) Canales de Son los medios o plataformas a través de e Material audio
difusion los cuales una marca o empresa comunica visual

y difunde su contenido, productos o
mensajes publicitarios al publico objetivo”
(Siso, 2019).

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: Influencia del marketing digital en la difusion de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de Posgrado de la

Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco 2021 —2022.

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables Metodologia
(De qué manera influye el Determinar la influencia del EIl marketing digital influye directa Marketing digital Tipo de investigacion:
marketing digital en la marketing digital en la y significativamente en la difusion Dimensiones: Bésica

difusion de las
convocatorias del examen de
admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio
Abad del Cusco para los
anos 2021 — 20227

difusién de las convocatorias
del examen de admision de la
Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco para
los afios 2021 — 2022.

de las convocatorias del examen de
admision de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco para los
anos 2021 —2022.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

1;,Coémo influye el
marketing web en la
difusion de las
convocatorias del examen de
admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio
Abad del Cusco para los

afios 2021 — 20227

1.Definir la influencia del
Marketing web en la
difusion de las convocatorias
del examen de admisién de
la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco
para los afios 2021 — 2022

1. El marketing web influye directa
y significativamente en la difusion
de las convocatorias del examen de
admision de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco para los
afios 2021 — 2022.

2 ;Cual es la influencia del
marketing en las redes
sociales en la difusion de las
convocatorias del examen de
admision de la Escuela de

2.Estudiar la influencia de
las redes sociales en la
difusién de las convocatorias
del examen de admision de
la Escuela de Posgrado de la

2. El marketing en las redes
sociales influye directa y
significativamente en la difusion de
las convocatorias del examen de
admision de la Escuela de Posgrado

e Marketing web

e Marketing en las
redes sociales

e Marketing por e-
mail

Difusion de
convocatoria
Dimensiones:

e Planificacion de
la difusion.

e Comunicacion
ON - LINE

e Canales de
difusion

Nivel de investigacion:
Descriptivo Correlacional

Disefio de la
investigacion:

No experimental,
longitudinal

Poblacion y muestra:
Postulantes de la Escuela
de Posgrado de la
Universidad para los afos
2021-2022

El muestreo es de tipo
probabilistico o aleatorio,
lo que representa a 328
postulantes para el afio
2021 y para el afio 2022
son 322.
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Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio
Abad del Cusco para los
afios 2021 — 20227

Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco
para los afios 2021 — 2022

de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco para los
anos 2021 —2022.

3;Coémo influye el
marketing por e- mail en la
difusion de las
convocatorias del examen de
admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio
Abad del Cusco para los
anos 2021 — 20227

3. Analizar la influencia del
marketing por email en la
difusién de las convocatorias
del examen de admision de
la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco
para los afios 2021 — 2022

3. El marketing por e - mail influye
directa y significativamente en la
difusion de las convocatorias del
examen de admision de la Escuela
de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del
Cusco para los afios 2021 —2022.

Técnica e instrumento:
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
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Anexo 3: Matriz de instrumento

Titulo: Influencia del marketing digital en la difusioén de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de Posgrado de la

Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco 2021 —2022.

NRO
DEFINICION DE ESCALA DE
VARIABLES INDICADORES  PESO DE ITEMS .
DIMENSIONES MEDICION
ITEMS
. (Cree que el marketing digital tiene relevancia para la difusiéon de la
Sitio web convocatoria del examen de admision de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad de Cusco?
. (El sitio web de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Marketing web contenido 18.8% 3 Antonio Abad de Cusco difunde contenido vigente, claro y exacto sobre la
convocatoria para su examen de admision?
. (Ha reconocido algun gesto de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Ofertas, pagos Nacional de San Antonio Abad de Cusco por impulsar alguna promocion,
oferta, tarifa o servicio adicional por inscribirse en su examen de admisiéon?
. (Considera que las redes sociales de la Escuela de Posgrado de la
Redes sociales Universidad Nacional de San Antonio Abad de Cusco presentan contenido Siempre
relevante, actual y correctamente organizado? Casi
. siempre
Ma.rk.etmg . (Ha encontrado en las redes sociales informacion sobre el examen de A veces
digital. Marketing en las Conocimiento de 3 admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Casi
redes sociales Facebook 18.8% Antonio Abad de Cusco? nunca
- . S— - — Nunca
. (Considera 1til la realizacion de la convocatoria para la prueba de admision
Presencia de de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
marca de Cusco mediante la entrega de volantes o panfletos, notas informativas en
diarios locales, entre otros medios impresos?
e-mail . (Ha recibido emails con informacién acerca del examen de admision de la
. Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad de
Marketing por e-
. Cusco?
mail 12.5% 2 : - ;
Rapidez de . (Las consultas realizadas sobre temas de interés como el examen de
. P ., admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
informacion

Antonio Abad de Cusco han sido atendidas oportuna y adecuadamente?
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econdémico

Planificacion de la 25%
difusion

Institucional

Difusién de la

10.

(Reconoce Ud. qué maestria o doctorados tienen mayor demanda y
generan mayores ingresos economicos?

(Cree usted que todos los gastos que incurra el estudiante estan difundidos
con claridad en los medios informativos?

11.

12.

(Considera importante que la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad de Cusco cuente con un departamento que
promueve y difunde la imagen institucional?

(La imagen institucional de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad de Cusco que proyecta, refleja que es una
institucion de calidad?

convocatoria

Imagen
corporativa

Comunicacién on 18.8%

- line

13.

14.

15.

(Considera que la imagen corporativa de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad de Cusco, presenta
fotografias motivadoras con estudiantes en aulas y talleres?

( Vio usted que la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad de Cusco presenta casos de egresados exitosos para
consolidar su imagen corporativa?

(Considera que la convocatoria realizada por via electronica para la
realizacion del examen de admision de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad de Cusco aumenta el nimero
de asistentes al mismo?

Canales de Material audio 6.3%

o s visual
difusion

16.

(Qué tan frecuentemente haces clic en los enlaces de nuestras campafias
de marketing digital para obtener mas informacion?

100%

16
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Anexo 4: Validacion de instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL DESAN ANTONIO ABAD DEL CLSCO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACTION

L DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:

Influencia del marketing digital en It difusion de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de
Posgrado de fa Universidad Nacional de San Amtenio Abad del Cuseo 20212022

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir 1a influeacia del marketing digital aplicado a los postulantes de la | scuela de Posgrado
de Ta Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

Investigadores:

Br. Wendy Liz Acdo Yuers

Br. Sandra Thalia Palomine Roca

1. DATOS DEL VALIDAD
+  Apellidos y nombres: & &J;CLL F;CII& QT((UI(/eO

«  Cargo e institucion dond eln Pl 177 2}
+ Lugary fecha: 290 — vQﬂ__&Ozg’__

Tabla de evaluacion de criterios — ——
| Y elente
. ¢ Deficiente || Regular | Bueno 61.|| Exceient
Criterio || Indicadores Criteries 10-20%) || 21-40%) Hea1-60%) B";G';“) ($1-100% )
: S s indicadores ¢ [ems estin redoctados } 7
Forma 1. Redaccion | 0 {aerando 1os elemenios neccsaros. =
s Charidad 25t formulado coa un knguaje /
= propioda. Ha——
Contenido |3, Objetizidad |53 expresado ea conductis observables.
1. Actuadidad adecundo al svance de 1a clencla y la /
5. Suficiencia |[V5 lems s adecuadas ea cantidad y /
El instrumento mide en forma pertinenge /
. lidad [ Somportamiento de las variables de

investi

N\

I1I. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

l{l’rocede su aplicacién g:‘;;:’ Y me FD w

[0 Debe corregirse

Promedio: 0% DNI: _21&5_75,
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Anexo 5: Cuestionario

Este instrumento pretende recaudar informacion relacionada con la influencia del

marketing digital en la difusion de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de

Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco 2021 — 2022. La

informacion registrada es de caracter confidencial, andnima y solamente sera utilizada con fines

investigativos, por ello se le solicita leer atentamente las interrogantes que se presentan a

continuacion y marcar con una equis (X) en cada caso la opcidon que considere pertinente.

Indicar semestre académico:

iMuchas gracias por su colaboracion!

ITEM

NUNCA

CASI
NUNCA

VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

MARKETING DIGITAL

4

5

I.

(Cree que el marketing digital es relevante para la difusion
de la convocatoria del examen de admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco?

(El sitio web de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco difunde
contenido actualizado, claro y preciso sobre la convocatoria
para su examen de admisioén?

(Ha identificado algn esfuerzo por parte de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco para promover alguna promocion, descuento,
tarifa especial o servicio adicional por inscribirse en su
examen de admision?

(Considera que las redes sociales de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
ofrecen contenido relevante, actualizado y bien
organizado?

(Ha encontrado informacion sobre el examen de admision
de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de
San Antonio Abad del Cusco en sus redes sociales?

(Considera util que la convocatoria para la prueba de
admision de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco se realice a través
de volantes, panfletos, notas informativas en diarios locales
u otros medios impresos?

(Ha recibido correos electronicos con informacion sobre el
examen de admision de la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco?

(Las consultas que ha realizado sobre temas de interés,
como el examen de admision de la Escuela de Posgrado de
la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco,
han sido atendidas de manera oportuna y adecuada?

DIFUSION DE CONVOCATORIA

9.

(Reconoce usted qué maestrias o doctorados tienen mayor
demanda y generan mayores ingresos econémicos?

10. ;Cree usted que todos los gastos que incurre el estudiante

estan claramente difundidos en los medios informativos?
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11.

(Considera que la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco cuenta con un
departamento que promueve y difunde su imagen
institucional?

12.

(La imagen institucional que proyecta la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco refleja que es una institucion de calidad?

13.

(Considera que se podria ofrecer mayor y mejor
informacion sobre el examen de admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco?

14.

(Observd usted que la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
presenta casos de egresados exitosos para consolidar su
imagen corporativa?

15.

(Considera que la convocatoria electronica para la
realizacion del examen de admision de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco aumenta el nimero de asistentes al mismo?

16.

(Qué tan frecuentemente haces clic en los enlaces de
campafias de marketing digital para obtener mas
informacién?
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Anexo 6: Permiso

INFORME N" 033-2024-EPG-UMSAAC/CC

Asunta : IMFORMACION DE ADKISION 2021 Y 2022

I - DOra. Nelky Ayde Cavera Torre.
Directora de la [scusla de Pasgrada UNSALE.

DL H Ing. Eley Cdizan De [a Sota Carars

Ingeniero Information del Centra de Codmputo de la EPG UNSSAC
REFEREMNCIS, - PROVEIDD N2 145-2024-EPG-UNSAAL
FECHA : Cuscn, Agosto ded 2024

Me dirfjo a usted a fin de expresarle un cordial saluda y al mismo Gempa para infarmarke gue, de
acuserdo al documents de ks referencia, se proparciona 2 informacion estadistica resumida de

pastulantes, ingresantes ¥ matriculades de los periodes 2021 y 2022 referente a maestrias y
dactoradas en los siguientes cuadros:

PERIODO POSTULANTES INGRESANTES MATRICULADDS
2021 2228 21BE 2129
202z 2005 1902 1516

L cuanta informa a Usted, para los fings gue considere conveniante.

Atentamants,

- | i
_Ing” Elay Edisan De ka Sota Carazas
Ingeniero Infarmdtico Centro de Cdmputa
Escusls de Posgrado de [a UNS&AC
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Anexo 7: Foto de la encuesta virtual

Influencia del Marketing digital en la
difusion de la convocatoria del examen
de admision de la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco 2021 - 2022.

La informacion

registrada es de caracter confidencial, anénima y solamente sera utilizada con
fines investigativos, por ello se le solicita leer atentamente las

interrogantes que se presentan a continuacién y marcar con una equis (x) en
cada caso la opcién que considere pertinente.

iMuchas gracias por su colaboracion!

WENDY LIZ AEDO YU... CARLOS MARIANO V... ALESSANDRA NIOL... RODRIGO YASSER N...

s

PAOLO ALDAIR GARC... JORGE IGNACIO SERI... LUCIANA PAOLA CRI...

‘ : “ PIERO ORLA...  ALMENDRA...

PIERO ORLANDO FR... ALMENDRA MEDALIT...

ALESSANDRA CHARL Sandra Palomlno

REICHEL CA... Valeria Garcia ASHLEY CO... CALEB RODR...

REICHEL CARISA RIV... Valeria Garcia ASHLEY CONCHA M... CALEB RODRIGO SA...
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Anexo 8: Foto de entrevistas

Entrevista a la Lic. Evelyn Rodriguez - personal administrativo de la Escuela de Posgrado

de la Unsaac.
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Entrevista al Lic. Herbet Ramirez - personal administrativo de la Escuela de Posgrado

de la Unsaac - encargado de pagina de Facebook de la Escuela de Posgrado Unsaac.

81



Entrevista al Ing. Eloy de la Sota Carazas - encargado de centro de computo de la

Escuela de Posgrado de la Unsaac.
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Anexo 9: Informacion recopilada para elaboracion de la tesis

INICIO LAESCUELA | MAESTRIAS DOCTORADOS

MAESTRIAS EN : EN CIENCIAS :
Antropologia Social Mencion Quimica Especialidad Productos
Ciencia y Tecnologia de Alimentos Naturales

Informatica
Marketing Social y Comunicacién para el
Desarrollo
Arquitectura mencién Gestion del Patrimonio
Cultural de Centros y Sitios Histéricos
Maestria en Ingenieria Eléctrica Mencién Sistemas
de Distribucién

EN ECONOMIA :
Mencion Gestion Publica y Desarrollo Regional.
Mencion Proyectos de Inversion
Mencion Economia y Finanzas de la Empresa

Mencion Quimica Especialidad Petroquimica
Mencion Fisica

Mencion Ecologia y Gestion Ambiental
Matematicas

Estadistica

Ensefianza de la Matematica

EN ADMINISTRACION :
Administracion
Mencion Gestion Publica y Desarrollo Empresarial
Mencion Gestion del Turismo
Mencion Gerencia de la Educacion
EN EDUCACION:

Mencion Educacién Superior
Mencion Gestion de la Educacién

EN INGENIERIA CIVIL:
Mencion Gerencia de la Construccién
Mencion Recursos Hidricos y Medio Ambiente
Mencion Geotecnia y Vias Terrestres

. Escuela de Posgrado - Universidad
-
=% Nacional de San Antonio Abad del

Cusco

3 de ago. de 2021 - @

. Unsaac Escuela De Postgrado Cusco
3 deago.de 2021 - Q

m UNIVERSIDAD NACIONAL DE
sl  SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

EXAMEN DE ADMISION VIRTUAL
CUSCO Y FILIALES

ESCUELA DE POST GRADO

2 doctorados
37 maestrias
SEGUNDAS ESPECIALIDADES

Sabado

28 DE AGOSTO

16:00 HORAS

INSCRIPCIONES VIRTUALES

DEL 02 AL 25 DE AGOSTO
PAGINA WEB:
www.postgrado.unsaac.edu.pe

INVERSION DIRECTORIO CONTACTOS ADMISION 2022

B UNSAAG

o'l ‘
332mes

DOCENTES SEGUNDAS ESPECIALIDADES

EN SALUD :
Mencion Gerencia en Servicios de Salud
Mencion Salud Reproductiva
Mencion Epidemiologia
Mencion Salud Ocupacional
Politicas y Gestion en Salud

EN DERECHO :
Mencion Derecho Civil y Procesal Civil.
Mencion Derecho Penal y Procesal Penal.
Mencion Derecho Constitucional y Procesal
Constitucional

EN AGRONOMIA :
Cambio Climatico y Desarrollo Sostenible
Desarrollo Rural mencién Planificacion y Gestion

EN CONTABILIDAD :
Mencion Auditoria
Mencion Tributacién

del Ambiente Mencion Finanzas Empresariales
,  Escuela de Posgrado - Universidad
=5 Nacional de San Antonio Abad del
Cusco

30dejul. de 2022 - Q
EXAMEN DE ADMISION 2022

G UNSMO

q ESCUELA DE
POST GRADO

y

Universidad Nacional de
San Antonio Abad del Cusco

EXAMEN DE ADMISION
VIRTUAL
CUSCO - FILIALES

(PUERTO MALDONADO Y ANDAHUAYLAS)

SABAD020
AGOSTO
4P.M.

2DOCTORADOS
37 MAESTRIAS

DE ADMISION

INFORMES E INSCRIPCIONES

INSCRIPCION: DEL18 DE JULIO AL 17 DE AGOST0 2022
CIERRE DE INSCRIPCION: 17 DE AGOST02022 (HASTA LAS 23.59 HORAS)
HORARIO DE ATENCION: DE8A.M.A5P.M.

INFORMES: 989415446

A MODALIDAD
PAGINA WEB: http://postgrado.unsaac.edu.pe/

100% &»
VIRTUAL

CHARLA DE INTRODUCCION VIRTUAL PARA POSTULANTES: VIERNES 19 DE AGOSTO. 5 .P.M
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Escuela de Posgrado - Universidad
=%  Nacional de San Antonio Abad del
Cusco

11 de ago. de 2022 - &

L JEstimado postulante, si tiene alguna duda para
realizar su inscripcion al examen de admi... Ver mas

@ HTTP://POSTGRADO.UNSAAC.EDU.PE
A

ESCUELA DE POSGRADO-UNSAAC

G¢TIENES DUDAS SOBRE EL
PROCESO DE ADMISION?

EXAMEN DE ADMISION 2022
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