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Resumen

El estudio tuvo como objetivo determinar qué relacion existe entre el marketing
digital y el proceso de eleccion de una universidad por los estudiantes
preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019. La metodologia empleada fue no
experimental de corte transversal y correlacional, donde la muestra fue de 355
estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, periodo 2019, se le aplico dos
instrumentos uno para medir el marketing digital, el cual estuvo conformado por tres
dimensiones con 20 items y otro para evaluar la eleccion, la cual estuvo conformada
por tres dimensiones y 20 items, se utilizé el programa estadistico SPSS V. 24 para
“‘determinar la relacion del marketing digital y la eleccién”. Los valores obtenidos
evidencian que entre el marketing digital y el proceso de eleccién de una universidad
por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo existe una relacion
directa moderada debido que tiene un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de -0.152, y un p-valor =0.004 (p-valor<0.05), se encontr6 que el 99%
(8352 estudiantes) considera bueno al marketing digital, mientras el 97% (346
estudiantes) considera alta la eleccion. Asi mismo existe relacion entre el “las
dimensiones difusion de contenidos, atraccion de clientes y conversion de clientes
del marketing digital y el proceso de eleccion de una universidad por los estudiantes
preuniversitarios de la ciudad de Trujillo”, se obtuvieron un coeficiente de 0.131 vy p-
valor=0.013 (p-valor<0.05); 0.034 y un p-valor=0.524 (p-valor<0.05) y 0.136 con un
p-valor=0.010 (p-valor<0.05), en consecuencia, existe una directa moderada y débil

entre las dimensiones del marketing digital y la eleccion.

Palabras claves. Marketing digital, eleccion, difusién, atraccion, clientes.
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Abstract

The study aimed to determine the relationship between digital marketing and the
process of choosing a university by pre-university students in the city of Trujillo,
2019. The methodology used was not experimental cross-sectional and
correlational, where the sample was 355 pre-university students from the city of
Trujillo, period 2019, it was applied two instruments one to measure digital
marketing, which was made up of three dimensions with 20 items and another to
evaluate the choice, which was made up of three dimensions and 20 items, The
statistical program SPSS V. 24 was used to determine the relationship of digital
marketing and choice. The values obtained show that between digital marketing and
the process of choosing a university by pre-university students of the city of Trujillo
there is a moderate direct relation because it has a coefficient of Rho’s correlation
of Spearman’s -0.152, and a p-value =0.004 (p-value 0.05), found that 99% (352
students) consider digital marketing good, while 97% (346 students) consider the
election high. There is also a relationship between The dimensions of content
dissemination, customer attraction and digital marketing customer conversion and
the process of choosing a university by pre-university students from the city of Truijillo
is about, we obtained a coefficient of 0.131 and p-value=0.013 (p-value 0.05); 0.034
and a p-value=0.524 (p-value 0.05) and 0.136 with a p-value=0.010 (p-value 0.05),
as a result, there is a moderate and weak direct between the dimensions of digital

marketing and choice.

Keywords: digital marketing, choice, diffusion, attraction, customers
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l. INTRODUCCION

La educacion como servicio y empresa adopta el tema del marketing para complacer
los menesteres del consumidor, por lo que se puede explicar al marketing como un
grupo de métodos y estrategas utilizadas por los centros de ensefianzas para
complacer los menesteres de la comunidad. Actualmente resulta indispensable la
aplicacion de métodos y procesos de marketing en el sistema educacional
universitario para lograr una orientacion en los estudiantes al momento de elegir
una institucion que se adecue a sus expectativas académicas. Uno de los mas
importantes activos de la sociedad, es la educacion, esta debe simbolizar una labor
dinamica y reflexiva, y corresponde proyectar adecuadamente la forma estratégica
para el alcance de modelos internacionales que concedan un mercado de
programas educativos de alto nivel. Los encargados de tomar las determinaciones
de la oferta universitaria deben tener en cuenta que es esencial conocer
perfectamente los menesteres y aspiraciones de los clientes de programas
universitarios, en vista a que, son demandas determinadas y exclusivas, siendo
conscientes de la informacion actual que tienen las variables en la oferta educativa.
Hoy en dia, existe una disputa en la captaciéon de mercados enérgicos con costos

de todo tipo.

No obstante, no es suficiente ofrecer un servicio regular a un bajo precio,
pues si el centro universitario no bosqueja una figura formativa de excelente calidad,
no lograra bienes productivos u otras viables fuentes de financiamiento. En la
actualidad, el mercado ya no es como en el pasado, menos los usuarios, una gran
parte menciona que el internet ha innovado el consumo; todo negocio debe incluir
a la tecnologia como su mejor aliado, por ejemplo, la utilizacion del marketing digital.
Este trata de originar sociedades en donde la marca representa un componente mas
gue es de interés para los seguidores y miembros de la sociedad pudiendo
comunicarse, conectarse, debatir y seguir. Una de las metas esenciales de la
estrategia de marketing digital consiste en convertir a los consumidores en
miembros comunitarios de la marca para originar posicionamiento en el mercado.

Los mercados de sistemas educacionales deben ser disponibles para todos, sin que



exista ningun tipo de distincion y sin interesar en que parte del orbe se hallen. El
escenario de globalizacion ha influido a que las direcciones educativas
universitarias, promocionen la indagacién de buena calidad, como perspectiva
destacada para conseguir un reconocimiento de la comunidad, del rubro corporativo

y de los usuarios (alumnos).

Desde el aspecto del marketing, la investigacion del procedimiento de
transaccion de los clientes del programa educacional requiere que las instituciones
universitarias trasladen datos a los probables consumidores sobre las
particularidades de las ofertas formativas; que brinden orientaciones acerca de las
posibles decisiones que poseen para la satisfaccion de sus requerimientos o
proporcionales resoluciones a su problematica. Diversas expresiones de interés
discrepan de acuerdo con los paises donde las organizaciones operan, por ejemplo,
en Estados Unidos, la gran mayoria de instituciones universitarias posee su
mercado a fin de lograr partidarios 0 medios financieros mediante técnicas y
métodos de marketing; el este de Europa y del Sur su uso puede constituir un insulto
para su comunidad académica. Los entornos de la educacién superior en América
Latina son ahora competitivos, pues las universitarias presentan desafios cada vez
mas grandes en el reclutamiento de alumnos. Por ello, debe tenerse una
comprension clara de cémo y por qué los alumnos escogen una institucién
universitaria, asi como, qué componentes establecen el procedimiento de toma de
decisiones, a fin de desplegar maniobras eficaces de reclutamiento a los directivos

de marketing.

Las universidades, tienen que realizar mayores inversiones en comunicacion
y marketing a fin de cautivar, convencer y conseguir nuevos alumnos, pues la
importancia relativa de ciertos elementos difiere en los alumnos jovenes y en los
adultos; a causa de las consecuencias de la vida y el desarrollo escénico. Cada
segmento de alumnos contempla diversos elementos cuando realizan la eleccion
de la carrera e institucion universitaria; por ejemplo, los alumnos que ingresan
directamente a la universidad tienen a estudiar a tiempo completo considerando la
probabilidad de perspectivas laborales a futuro, mientras que los adultos

normalmente laboran a periodo completo y se van a estudiar a tiempo incompleto,
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considerando que la disposicién de las clases en la noche son una preponderancia.
El marketing digital, disminuye considerablemente los costos de operacion y
evidencian en el mercado informacién circulante todo el dia. Esta estrategia ha
permitido notablemente al marketing habitual, la utilizacibn de novedosas
estrategias en internet, por ello, en el entorno educacional resulta indispensable la
aplicacion de metidos y procesos de marketing para que este sector se acentué en
el mercado eficazmente, logrando optimizar el reclutamiento de alumnos y

preservando su matricula actual.

En el Perd, el uso del marketing en las instituciones universitarias esta
presente en diversos estudios operativos. Ciertas universidades cuentan en la
actualidad con departamentos de marketing, mientras otras estan empezando a
emplear enérgicamente nociones de marketing. No obstante, aun existen
universidades que no tienen consciencia de lo que el marketing puede
proporcionales, pues son las instituciones publicas las que no muestran interés en
esta estrategia, aunque resulta interesante comprobar que todas desean mayor
soporte estatal. Las universidades, son las primeras instituciones que sienten
problemas en el reclutamiento de estudiantes, pues obligatoriamente deben ser mas
dinamicas consiguiendo alumnos. Hasta el momento, solo luego de que el alumno
realiza la busqueda de una facultad y llena los formularios, empieza el
procedimiento de inscripcién. Sin embargo, este procedimiento ya no representa la
primera etapa del proceso, pues son las instituciones las que deben buscar a los
estudiantes, identificarlos y construir una pequefia base de datos a fin de conseguir
después una comunicacion individual con cada estudiante. Para las instituciones,
contar con una pagina web, es esencial, pues cada dia existe un significativo
namero de individuos que buscas bienes y servicios en linea, segun IPSOS Peru el

69% de los ciudadanos.

No obstante, no resulta suficiente contar con servicio de internet, sino que es
importante tener un Optimo posicionamiento en la red, que proporcione que las
estrategias de marketing resulten mas eficaces, dinamicas, diversas y, ademas,
medibles y beneficiosas. Entonces, el marketing digital se despliega mediante los

medios sociales (Instagram, YouTube, Facebook, entre otros) como permanente
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anuncio (propaganda ascendiente) a un precio reducido, en el cual el condicional
cliente cuenta con la posibilidad de dar solucion a cada una de sus incertidumbres
y preguntas cuantas veces resulte indispensable, en el momento que desee y en el
periodo que crea oportuno. En la ciudad de Trujillo, actualmente las instituciones
universitarias no explotan completamente la plataforma digital a fin de acrecentar
las inscripciones de estudiantes, menos aun la saben manipular convenientemente,
pues contintan utilizando el marketing tradicional. En general, las universidades
presentan una gran carencia en el aprovechamiento de marketing digital, a pesar
de que individualmente han incursionado en la exploracién en linea, claramente se

evidencia una carencia en la metodologia.

De modo empirico han descubierto instrumentos, que no saben usar ni
controlar; algunos inclusive, al no contar con tiempo suficiente delegan esta accion
a terceros, sin embargo, no brindara los resultados deseados. Durante todo el afio,
la estrategia digital primordialmente concede a las instituciones universitarias, cubrir
una extensa base de informacion de consumidores condicionales, que ingresan a
visitar los sitios web de las instituciones universitarias, con ayuda de la publicidad
emergente en las redes sociales, obteniendo sus datos para luego enviarle
anualmente publicidad especifica de acuerdo al nivel educativo del estudiante,
asimismo ofertas de inscripcion o pensiones, a sus emails, siendo que, de este
modo se preserva el continuo interés sin invadir la privacidad del potencial cliente,
obteniendo un posicionamiento eficiente. Por medio de la actual indagacién, se
analizara si, la mercadotecnia digital, es la manera publicitaria central en las
universidades a largo de todo el afio, reforzada con otros medios de publicidad
(periddico, afiches, radio, television, entre otros). De acuerdo, a todo lo descrito,
precedentemente, el presente estudio, posee como objetivo, comprobar que,
usando adecuadamente el marketing digital, se aumentan el nimero de matriculas
educativas de pregrado en las distintas carreras de las diferentes universidades de

Trujillo.

Puesto que el mismo influye considerablemente en el proceso de seleccion

gue realizan los estudiantes cuando deciden continuar sus estudios superiores.
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Por todo lo mencionado se propone el siguiente problema general, ¢Qué
relacion existe entre el marketing digital y el proceso de eleccion de una universidad

por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Truijillo, 20197

La presente investigacidn es conveniente porque, otorga conocimientos
importantes a los centros de educacién superior de la ciudad de Trujillo, acerca de
la relevancia de la utilizacion de la mercadotecnia digital para guiar a los estudiantes
en la seleccion de la institucién en la cual van a cursar estudios, resultado del
aumento de la utilizacion de redes sociales, como producto del acceso
indeterminado al ciberespacio y el acceso al mismo debido a la sencilla compra de
articulos de tecnologia. Teodricamente se justifica debido a que, esta orientado en
ejecutar un estudio de la mercadotecnia digital y sus provechos en los
procedimientos de eleccion de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo,
para de este modo perfeccionar y maximizar su inversion en medios de publicidad
tradicional y digital con los bienes financieros restringidos que generalmente tienen.
Resulta de mucha relevancia comprender el control apropiado de los medios
digitales a causa de que su deficiente practica podria desatar en una congestioén de
la comunicacion para los estudiantes, ocasionando como resultado congestion
publicitaria, que en lugar de notarse de manera positiva puede ocasionar repudio
por el centro educativo. De igual modo, es primordial identificar al usuario actual de
las asistencias pedagdgicas, debido a que este se ha desarrollado y utiliza diversas
pantallas.

En otras palabras, mientras se encuentra frente a wuna television
simultdneamente esta utilizando otro artefacto como una Tablet o Smartphone, se
encuentra constantemente indagando e informandose antes de ejecutar cualquier
clase de adquisicion, en ese aspecto es indispensable identificar a detalle sus
costumbres de consumicion para destinarle un comunicado que le genere
curiosidad. Socialmente se encuentra justificada debido a que procura brindar una
ayuda a las universidades privadas a causa de que en la actualidad, se contempla
de manera clara en cada uno de estos centros educativos, sean estos amplios 0
reducidos, que la utilizacion adecuada o inadecuada de tacticas de mercadotecnia

pueden apoyar de modo beneficioso en sus productos financieros, de la misma
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manera que la utilizacion indebida de las misma pueden conllevar a la decepcién en
la captacion de usuarios (estudiantes) y por lo tanto al crecimiento de sus
inscripciones. A causa de esto es que las casas de estudio privados se encuentran
con la obligacién de identificar y planear cuales son las tacticas idoneas de
mercadotecnia que les admitan lograr sus propdésitos propuestos y de esta manera
tener la capacidad de perfeccionar su inversién provocando un elevado regreso en
torno la inversion ejecutada y atrayendo una superior cantidad de estudiantes. Las
implicaciones practicas de esta indagacion estan dando porque procura aconsejar

a las casas pedagogicas privadas.

Asimismo, el objetivo general del estudio fue; determinar qué relacion existe
entre el marketing digital y el proceso de eleccion de una universidad por los
estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019. Y por los objetivos
especificos: Identificar los niveles del marketing digital en la ciudad de Truijillo, 2019.
Identificar los niveles del proceso de eleccidén de una universidad por los estudiantes
preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019. Determinar qué relacion existe entre
el marketing digital desde la difusion de contenidos y el proceso de eleccion de una
universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019.
Determinar qué relacion existe entre el marketing digital desde la atraccién de
clientes y el proceso de eleccion de una universidad por los estudiantes
preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019. Determinar qué relacién existe entre
el marketing digital desde la conversion de clientes y el proceso de eleccion de una
universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019,
finalmente se planteé como hipoétesis se propuso la siguiente; existe una relacion
directa entre el marketing digital y el proceso de eleccién de una universidad por los
estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019.

13



. MARCO TEORICO

Revisando las bases de datos de las distintas universidades fue posible localizar los
siguientes trabajos de investigacidbn que seran usados como antecedentes para

darle un mayor sustento teorico a este estudio.

A nivel internacional Eriksson y Sandberg (2015) “Marketing online en las
universidades, comparacion entre las instituciones publicas y privadas de Suecia”.
El objetivo primero de esta investigacion fue explorar como las universidades
privadas y publicas utilizan los medios sociales como una herramienta de marketing
y luego identificar las similitudes y diferencias significativas entre las dos. Se
concluyo que: Las universidades publicas tienden a crear mas contenido publicitario
a diferencia de las universidades privada, pues publican contenidos con mayor
frecuencia que las universidades privadas; asimismo, las universidades publicas se
centran mas en los puestos concatenados con la facultad y la investigacion,
mientras que, las universidades privadas se centran mas en los puestos

relacionados con el campus, eventos, prospectos y los estudiantes.

Por su parte, Constantinides y Stagno (2013) en su investigacion “Marketing
de la Educacién Superior: Investigacion acerca del impacto de las diferentes redes
sociales en el estudio, seleccion y eleccién de universidad”. La finalidad de la
indagacion fue reconocer el papel y trascendencia de los medios sociales para los
alumnos en relacién con la seleccién de estudios y centro universitario, en
comparacion con los canales de marketing universitario tradicionales en Holanda,
se uso el cuestionario a modo de método para el estudio. Se concluyo que: el reto
es estimular a individuos y defensores de la marca para proporcionar comentarios
y revisiones en foros universitarios patrocinados o comunidades en linea, blogs y

otras formas de aplicaciones sociales.

Asimismo, Ceballos, et. al. (2012). “Plan de Marketing para incrementar el
ndamero de estudiantes en el Centro Educativo la Sabiduria de la Ciudad de
Barranquilla”, su objetivo fue conocer las cualidades del proyecto de mercadeo del
afo preparado para la validez 2012 de la Institucion Educativa La Sabiduria de la
localidad de Barranquilla, se uso la matriz FODA como instrumento metodologico.

14



Como conclusion el autor sefiala que, a través de la preparacion de dicho plan y
analizando los siguientes afos al origen del Centro Educativo. Por lo que, la
sapiencia y estado en la actualidad del establecimiento, se identificaron los
componentes que permitieron el crecimiento de manera consistente del nimero de
estudiantes, por lo tanto, resulta necesario visualizar el panorama adecuado hacia
el afo 1995 en donde se logré la méas alta cantidad de egresados y al cual debe

dirigirse la Institucién educativa, es decir, revisar la historia del plantel.

A nivel nacional, Jaime (2015) en su estudio; El marketing educativo y su
relacion con la imagen institucional de la escuela de postgrado de la Universidad
Nacional de Educacion Enrigue Guzman y Valle”. El estudio es de paradigma
positivista, de clase basica, en nivel correlacional, de disefio no experimental, de
corte transeccional. Como conclusion el autor sefiala que; la ausencia de una
apropiada utilizacion de mercadotecnia a las asistencias que generalmente tiene
inconvenientes que se evidencian en la obtencién de los propdsitos generales, por
inconvenientes de personal, medios econdémicos Yy sostenimiento de la
infraestructura, de la misma manera que sus equipos y sus redes informaticas. Por
su parte, Santana, et. al. (2014). “Rol de las redes sociales en la eleccién de una
universidad”; el estudio se hizo cumpliendo con tres etapas principales: exploratoria,
recoleccion de informacion, analisis, y propuesta. Como conclusion el autor sefala
gue, la trascendencia de los medios sociales en el periodo de seleccion de una
universidad reside en el procedimiento de busqueda de datos. En base a los
productos conseguidos, Facebook es uno de los filtros que mas usan los alumnos
para enterarse acerca de las alternativas de instituciones universitarias, situandose
la tercera posicion, pues el 13.1% de las personas encuestadas aseveraron que

buscaron datos de universidades a través de esta red social.

Asimismo, seflala Mechan (2016) en su investigacion; “Estrategias de
marketing educacional para incrementar la cantidad de estudiantes en la Escuela
Internacional De Gerencia Chiclayo — 2016”. Su objetivo fue preparar una tactica de
mercadotecnia para la educacion para aumentar la obtencion de estudiantes en la
escuela mundial de gerencia, la investigacion fue explicativa. Como conclusion el

autor sefala que el estudio de la teoria del conocimiento de los procedimientos de

15



mercadotecnia educativa y su dinamica facilit6 comprobar la ignorancia de los
funcionarios y directivos del sector de mercadotecnia el cual ha colaborado en la

reduccion de los estudiantes, primordialmente desde el afio 2011.

Con relacién a las teorias utilizadas en la investigacion se consideré al
marketing digital y eleccion; para la definicién del marketing segun Mejia (2017), es
concebido como mercadotecnia en linea y es el uso de las redes sociales y el
ciberespacio con la finalidad de impulsar el mercadeo de un servicio 0 producto
determinado. Resulta esencial resaltar que la mercadotecnia digital es un
fundamento de la mercadotecnia habitual, pero no una suplencia. La nocién de esta
estrategia empieza aproximadamente en la década del 90 y concatenado con la
presencia de los primeros negocios de electronica (Dell, Amazon, entre otros). La
Mercadotecnia en Redes Sociales o Social Media Mercadotecnia es parte de la
mercadotecnia digital, aunque esta nocién surgié afios mas tarde. Por su parte,
Ruseel, et al.,, (2005) refiere que, delimitar la mercadotécnica en linea radica
esencialmente en el empleo de métodos digitales a fin de promover diversas
actividades de mercadotecnia enfocadas a conseguir mas ganancias y fidelidad de
los usuarios, mediante la aseveracion y conviccion de la estratégica trascendencia
de las técnicas digitales y de la optimizacién de una perspectiva planeada con la
finalidad de mejorar el conocimiento del consumidor, brindandole una comunicacion
conectada y definida, de la misma forma que servicios web que convengan con sus

particulares necesidades.

Entre los instrumentos de la mercadotecnia digital estan; Posicionamiento en
Google Web 2.0 y Web analytics; es el sitio web elaborado segun los parametros
de W3C (World Wide Web Consortium), con principios idoneos de utilizacion, amplia
posicion en Google por medio de métodos de Search Engine optimacion y un
sistema métrico que admite contemplar los productos de dénde y en qué forma los
cibernautas vienen utilizando la web de su organizacion, es la base del cambio de
sitio web a plataforma mercantil (Herrera & Almonacid, 2015). Asimismo, redes
sociales; Almonacid & Herrera (2015) consideran que, los instrumentos tales como
Facebook para corporaciones, YouTube, Linkedin, en otras tribunas permiten

incrementar el vinculo con los usuarios, condicionales usuarios, partidarios y

16



proveedores, a la creacion de mayores posibilidades para las actividades
comerciales. Google Adwords Este instrumento es uno de los mas eficientes que
hay, para que los profesionales, asi como los usuarios, que se hallen en la bdsqueda
de servicios y productos, encuentren una empresa que los brinde por internet.
Marketing de contenidos; Los usuarios ejecutan todo tipo de noticias, contenidos,
audios, posts, videos, imagenes, y demas. Por ello, las empresas necesitan utilizar

el valor que tienen estos instrumentos para los consumidores.

El éxito radica en establecer en que tiene interese la organizacion
aprovechando estas especialidades y conocimientos, que admiten contribuir mejor
contenido y solucionar las reclamaciones (Herrera & Almonacid, 2015). Segun
Cortes (2011), seiala que las dimensiones del marketing son multiples, no obstante,
no es complejo, es solamente la digitalizacion de la mercadotecnia y su version en
linea, que se produce en tres areas como una eficaz tactica: atraccion, divulgacion
y transformacién. Difusion de contenidos: Dicha divulgacion frecuente se produce
mediante la web, en navegadores y los medios sociales de mayor uso, con
incesantes duplicaciones de anuncios emergentes seductores al usuario para crear

un gran numero de visitas, de tal manera que se capte la atencion del publico meta.

El Marketing de Buscadores o Search Engine Marketing (SEM) es
considerada como un modo de Mercadotecnia online que investiga fomentar
paginas Web acrecentando su disposicion perceptible en los sitios de blusqueda de
navegadores (SERPs) como Google, MSN, Ask o Yahoo. De igual modo, el SEM
une dentro de su posesion distintas peculiaridades, como son el posicionamiento

central en navegadores o SEO (Search Engine Optimization) y los precios por Clic.

Segun Cortes (2011). Atraccién de clientes: Este componente produce que
el usuario objetico sea atraido mediante la publicacién de contenidos, consiguiendo
del clic, para que de esta forma entran a la publicidad, revisan los medios
comunitarios de la compafia (YouTube, Facebook, blogs, twitter), de la misma
forma el sitio Web transformadas en un condicional usuario al conseguir su
informacion de relacion. Social Media Marketing Social; media Marketing se

encuentra determinada como contenido inventado y que se comparten por personas
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online, utilizando para ello bases Web que viabilizan al cliente la divulgacion de
videos, textos propios e imagenes a fin de lograr ser compartidos en linea o con un
seleccionado conglomerado de clientes. Las instrumentales de los medios sociales
conciernen a instrumentos de comunicacion social (Cortes, 2011), entre ellos se
tiene a: Twitter: viene a ser una red social de microblogging que viabiliza la escritura
y lectura de mensajeria en linea en tanto no sobrepasen las 140 grafias, a estas
entradas se les llama tweets. El microblogging es una diversidad de los blogs; su
discrepancia se halla en lo breve y exacto de su mensajeria, de la misma forma en
la capacidad de divulgacion mediante mensajes de un celular, programas de

mensajes instantaneos, y demas.

Del mismo modo ciertas nociones relacionadas a Twitter son los usuarios o
followers que consiguen convertirse en partidarios de los demas, y los trending
topics que conciernen a contenidos mas selectos del momento, corrientemente
vueltos a enviar o retweet por los internautas. Facebook: representa una red social
originada con el fin de suscitar comunicacion entre usuarios y la permuta de
nociones entre los internautas. Linkedin: es una experta red enfocada en ejecutar
relaciones de negocios y profesionales. Entre sus peculiaridades esta que viabiliza
la difusion de informacion como recomendaciones, experiencias, paginas Web,
educacién y viabiliza establecer correspondencia con otros usuarios encaminados
a una periferia profesional individual. YouTube: es un navegador en linea que
viabiliza que los usuarios puedan observar, escribir y compartir diversas
videograbaciones. También, utiliza un formato Adobe Flash con la finalidad de tener
disposicion del contenido y alberga una serie de videos de musica, shows
televisivos, tutoriales, clips de peliculas y videos domésticos. El enlace a los videos
consigue ser también instaladas en bitacoras y medios en linea individuales

utilizando aplicaciones (Cortes, 2011).

Asimismo la conversién de clientes se obtiene cuando se tiene un potencial
cliente, la empresa empieza a enviar publicidad especifica y detallada al correo
electrénico, siendo que la empresa responde a las interrogantes mediante la social
media en donde se pueden presentar potenciales clientes, siendo que, se le puede

otorgar una visita guiada del establecimiento o promociones especiales de acuerdo
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a los requerimientos que presente, toda esa informacién es enviada a sus e-mails o
teléfonos celulares. Mobile Marketing Association (MMA) o Mercadotecnia Movil, el
SMS Marketing utiliza operaciones que consiguen rodear publicidad de video o
audio por medio del uso de mensajeria de texto, multimedia o email. Las encuestas
y otros atras técnicas se utilizan con semejantes soportes, ademas son utilizadas
por la Mercadotecnia Movil y la Mercadotecnia Directa. Estas diligencias se
encuentran reguladas por la industria por medio de la Asociacion Global de
Mercadotecnia Mévil o MMA (Cortes, 2011).

Las estrategias de la mercadotecnia para Esan (2016), se dividen en;
Marketing por email; constituyen estrategias que funcionan de mejor manera para
transformar la revision de una pagina web en usuarios potenciales incrementando
el margen de ventas del negocio sin importar el rubro. Esto se produce debido a que
es posible llegar de modo directo al cliente mediante mensajeria por email, la
mensajeria que contiene lanzamientos, ofertas y promociones puede ser enviada
de forma individualizada segun los requerimientos de cada cliente. Es preciso hacer
referencia que no se sefiala que sean mensajes en masa (spam) sino
contrariamente mensajeria enviada a usuarios que en verdad lo desean recibir.
Asimismo, Mercadotecnia en redes sociales; Redes Sociales se han convertido en
la segunda mejor alternativa de mercadotecnia online para promocionar bien sea un
producto o compafiia. Se aconseja no inscribirse en la totalidad de redes que hay,
por el contrario, solamente en aquellas que mas se adeclan a los requerimientos
de los probables usuarios. Evidente ejemplificacion, si tratamos de un negocio de
productos mas solicitados por féminas, es probable la invencion de cuentas en
Instagram, Pinterest y Facebook, puesto que estas vienen a ser las redes sociales
con mayor intervencién de féminas. Sin embargo, si se quiere traspasar articulos

para la concurrencia varonil es preferible disponer de perfiles en Twitter y Facebook.

Se vuelve de mucha relevancia hacer difusiones de modo reiterado acerca
de los articulos o asistencias de la empresa, asi ademas de contenidos con
iméagenes y enunciados atractivos a la concurrencia al cual va orientado. Del mismo
modo se tiene que tener una interrelacion continua con los partidarios del sitio web

contestando de modo continuo a sus cuestiones, asi como a sus aclaraciones por
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medio del inbox (Esan, 2016). Otras estrategias es Posicionamiento SEO: Dicha
estrategia permite que la pagina web permanezca en los resultados iniciales de los
motores de busqueda de Google. Se vuelve trascendente puesto que numerosos
cibernautas muestran interés por revisar las paginas principales que hallan al hacer
su busqueda informativa. Para conseguir que un sitio web sea lider en los motores
de busqueda, es preciso ejecutar varias actividades. Una de ellas es sefalar a
Google en que consiste el Website, mediante palabras concretas. Hacer un analisis
de los temas que encierre la pagina haciendo la busqueda de palabras especificas
relacionadas con el organizados de términos esenciales de Google adwords (Esan,
2016). Por su parte, el disefio web acomodable ha artefactos moviles; Con suma
recurrencia, los sujetos utilizan tablets y smartphones para sus busquedas en la red,
estableciendo comunicacion a través del email realizando adquisiciones en

espacios virtuales u observando los medios sociales.

Por esta razon es de vital trascendencia que el espacio web se acomode para
ser observada de manera adecuada desde un celular o Tablet y no solamente desde
una computadora. (Esan, 2016). De esta forma, el disefio web adaptable a
dispositivos moviles segun Esan, (2016): precisa con suma recurrencia, los sujetos
utilizan tablets y smartphones para sus busquedas en la red, estableciendo
comunicacion a través del email realizando adquisiciones en espacios virtuales u
observando los medios sociales; por esta razon es de vital trascendencia que el
espacio web se acomode para ser observada de manera adecuada desde un celular
0 Tablet y no solamente desde una computadora. Es bastante recomendable que
cuando se escojan plantillas para disefiar la Website, se garantice que la misma sea
de disefio web acomodable o responsive. Con continuidad las plantillas que se
tienen tanto las pagadas como las que no tienen costo vienen con dicha funcion
adecuada (Esan, 2016). Los provechos de la mercadotecnia de acuerdo con Cortez,
(2016). Sefala que, la primordial primacia de la mercadotecnia digital es que
consiente manipular datos online y tener informacion determinada de las diligencias

e inversiones, del cliente reconociendo a las noticias y su aprobacion.

Asimismo, también de ejecutar permutas contiguas sino se esta asumiendo

los productos ansiados. Uno de los beneficios es que es posible utilizar remarketing,
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mejor dicho, capturar con una comunicacién nueva a un cliente que ya se posee
discernimiento de sus navegaciones previas Con relacion a la variable Eleccion:
diversos especialistas en la seleccion no se hallan en funcién de una red social, mas
bien de un conglomerado de componentes que concurren; no obstante, si constituye
una incidencia electiva. ElI concepto eleccibn es usado en una connotancia
ciertamente técnica haciendo mencién de que el individuo escoge entre las
probabilidades de contestacion, asi como otro concepto procedente de la lengua
ordinaria es variado y accesorio al escenario y vivencia en que es usado (Ribes,
1991). La vacilacién, produce que los sujetos depongan dicha seleccion a forma de
tema inconcluso y vengan postergandolo durante algun periodo. Generalmente la
literatura sefiala que no hay diferenciacion por el sexo en dichos talantes; no
obstante, es posible sostener que las féminas tienen mayor propension a observar
muros externos y a requerir necesariamente que alguna persona respalde su

eleccion (Larson, et. al, 1994).

Es por ello que, se precisa que, la decision de compra ha sido un entramado La
elecciéon de comprar es un entramado procedimiento psiquico; durante el cual las
emociones y sentimientos inciden en la motivacion y la accion interactiva del sujeto
vinculado al comportamiento de los consumidores, produciendo efectos directos en
la eleccion de compra. En el procedimiento de eleccion de adquisicion, la manera
de toma de decision del usuario vincula datos de entrada que son influencias
externas para el consumidor, proceso que se refiere a que se reconocen los
requerimientos, indagacion previa a la adquisicion y valoracién de las opciones. E
informacion de salida que es el comportamiento posterior a la compra (Schiffman &
Kanuk, 2010). Resulta de gran relevancia sefialar cuales son las determinantes del
comportamiento en el proceso de compra: Tal como lo sefiala Manes (2004), los
concluyentes interiores de la conducta en el procedimiento de adquisicién pueden
posicionarse en cinco categorias: percepcion, estimulo, aprendizaje, sabiduria,
cualidades individuales, y condiciones: La estimulacibn generalmente es una

predisposicion que encamina la conducta hacia la consecucion de lo deseado.

El proceso perceptivo simboliza un comportamiento psicoldgico a través del que

el sujeto logra tener conciencia. Esta referida a la forma individual de descifrar y
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otorgar légica a los incentivos a los que se halla expuesto, presume una
categorizacion de los incentivos que se reciben mediante los sentidos. El
aprendizaje es una transformacion de los medios de la conducta, lo que es resultado
de las experimentaciones anteriores. El aprendizaje conlleva a la habitualidad u a la
fidelidad con las marcas, a modo que se repiten las adquisiciones, si es satisfactoria
la experiencia, esto produce una reduccion en el espacio de busqueda y evaluacion

informativa.

Las cualidades individuales ademas inciden en el procedimiento de adquisicion
o0 seleccibn de algan servicio. Las centrales cualidades individuales son
socioeconOmicas, demograficas y psicograficas. Las demograficas referidas a
caracteristicas como colocacion de la familia y ubicacion, mejor dicho, sexo, edad,
estado civil, ubicacion de la familia; las socioeconémicas son estados o situaciones
logradas y sapiencias adquiridas; y las psicograficas incorporan el estilo de vida y
la personalidad. La actitud es la fase psiquica de un sujeto, que se compone por la
informacion conseguida y la experiencia que le posibilitan construir sus
discernimientos acerca del contexto y sus predilecciones, orientando su forma de
dar respuesta. Entre las diversas teorias existentes resaltan la doctrina del
procedimiento de seleccion; Sheth & Howard (1969) expusieron una de las doctrinas
primigenias de la conducta del adquiriente. La investigacion fue una exhaustiva
fundamentacién de la seleccion de la marca del adquiriente. Presentando tres
componentes de seleccion del adquiriente que incorporaron alternativas, motivos e
intermediarios de disposicion. En el rubro de la seleccion de institucidén universitaria,
las instituciones universitarias que acaban en el grupo de opciones podrian ser

distintas clases de entidades (publicas, privadas, grandes o pequefias).

Este conjunto de opciones por lo general comprende un pequefio nimero que
de forma colectiva es conocido como el conglomerado recordado, el conglomerado
recordado de universidades o marcas es el listado desde el cual los consumidores
asumen una eleccion de adquisicion. La seleccion de una universidad es
multidimensional y bastante compleja; y siendo que el producto de la institucion
universitaria es medido por el impacto en la provisién de servicios en el recibidor,

esta en funcién de las distintas apreciaciones, que al mismo tiempo esta en funcién
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de las referencias individuales (Petruzzellis, et al., 2006). Asimismo, Menon &
Socratous (2007) afadieron que, al valorar los productos, es preciso tener en
consideracion que la busqueda informativa no constituye un perfecto indicador de
coherencia en ciertos motores de busqueda no pudiendo usar la informacién que se
recaba, escogiendo en lugar de ello confiar, en los comentarios de las personas y
colectivos referenciales. De esta forma, los descubrimientos proponen que el
axioma racional no puede dar completa explicaciéon de la conducta de una gran

cantidad quienes toman decisiones personales en el rubro educativo.

Igualmente, es relevante sefalar las fases del modelo de toma de
determinaciones: Insumos o datos de entrada; Atribuciones del exterior, que
funcionan como el origen de las informaciones, con relacién a diversos productos,
gque de forma muy peculiar incentivan el valor, actitud y la conducta de los
consumidores que se asemejan con el mismo. El proceso; guarda relacién,
basicamente, en la manera en cémo el consumidor toma sus decisiones. Para
entenderlo, se debe precisar la relacidbn de definiciones psicologicas, las cual
representa la influencia interna que afecta el procedimiento de toma de
determinaciones del usuario, lo que requiere o necesite, el nivel de conocimiento de
la diversidad de producto, las acciones recopilatorias de informacion, y el analisis
de alternativa. Resultado o datos de salida: Una fraccion del tipo de toma de
decisiones del cliente, con relacién a las respuestas, la cual guarda relacion con las
caracteristicas de tareas posteriores, a las decisiones reducidamente relacionadas;
la conducta del comprador y el analisis siguiente al proceso de compra. El fin de las
dos acciones, es aumentar la complacencia del consumidor con las compras. En
los procesos de compras, se realizan diversos tipos de compra: compra de prueba,
compras de productos o marcas por vez primera y adquisiciones en menor cantidad

que lo acostumbrado.

Adquisiciones repetitivas las cuales guardan estrecha coherencia con la
definicion de arraigo por la marca. Quiere decir, que los productos poseen las
aprobaciones del cliente y el mismo, esta preparado para hacer uso de ély de forma
repetida. Muchas de las organizaciones buscan de incentivarlo, debido a que, ayuda

tener mejor permanencia del mercado. Para finalizar, adquisiciones de
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responsabilidad por extensos periodos, en la cual, el cliente procede con seguridad
para obtener la marca, tanto asi, que se acostumbra a ella, y no la deja por otra. Un
cliente fiel (Shiffman & Kanuk, 2010). Evaluacién posterior a la compra: Cuando se
utiliza un producto, peculiarmente en el proceso de adquisicion por prueba, se
evalla su caracteristica para analizar su expectativa. Existen, diversos efectos: el
efecto existente, el cual logra su cometido, conduciendo a emociones neutras; el
nivel de desempeiio excede las posibilidades, ocasionando positivas ratificaciones;
y cuando el desempefio no supera lo esperado, ocasiona una negativa ratificacion
de los resultados esperados, ocasionado la no confirmacién de los esperado e
insatisfaccion. La complacencia de los clientes esta determinada por diversos
resultados, 0sea, los clientes suelen dar criterios, relacionado con sus experiencias

de compras realizadas.

En este sentido la disminucion de alguna vacilacion o incertidumbre es
necesaria. Intentamos asegurar que la seleccion fue adecuada. Lo previo se sefiala
de forma técnica como disminucion de la discrepancia cognoscitiva. Esto se puede
reducir asumiendo una de las estrategias siguientes: racionalizacion de la decision
como adecuada; buscar avisos que sustenten la seleccion y evitando los de las
marcas de la competencia; buscar la persuasion de vecinos y amigos para que
adquieran la misma marca y de esta forma corroborar su eleccién propia; buscando

reasegurar en los demas propietarios la satisfaccion (Shiffman & Kanuk, 2010)

Asi como invertir en mercadotecnia digital para que su registro en cantidad de
estudiantes pueda aumentar de modo aceptable a causa de la competencia que
posee la web para apoyar a llegar a usuarios de todas las partes. Las estrategias
de mercadotecnia digital que se ponen en marcha en los centros de educacién
superior del distrito de Trujillo admitirdn progresar, renovar y mejorar procedimientos
para dar a conocer los articulos y asistencias educativas que brindan por los
distintos medios digitales que hay actualmente, los estudiantes y probables alumnos
tendran la posibilidad percibir y reconocer las cualidades de sus articulos y
asistencias, consiguiendo de esta manera a las universidades acceder en
novedosos segmentos y emporios; esto les admitird mejorar su figura institucional,

mayor productividad y rentabilidad y complacencia de sus usuarios (alumnos). Entre
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la utilidad metodoldgica: esta indagacion fue ejecutada en funcion de los procesos
metodoldgicos de los estudios cuantitativos; se utilizaron con este fin dos
cuestionarios para la recaudacion de informacién, del mismo modo se utilizara el
SPSS para el proceso de estos. De este modo se conseguira calcular las variables
mercadotecnia digital y eleccion de universidades, asi ademas el cruce de estas, en
esta indagacion se persigue especificar si la mercadotecnia digital incide
significativamente y de forma directa en la eleccion de universidades de la ciudad
de Trujillo y si su desarrollo y utilizacién obligaria a las universidades a conseguir

mejores y mayores resultados.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de Investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun el fin que persigue: es aplicada, se halla rigurosamente vinculada con la
indagacion basica, que como ya se menciono necesita de un marco teorico; lo que

le importa al indagador, principalmente, son los resultados practicos (Marin, 2008).

De acuerdo con el enfoque es cuantitativa; segun Tamayo (2007), reside en
la comparacion de doctrinas que ya existen desde una secuencia de suposiciones
originadas de esta, volviéndose obligatorio conseguir una muestra, pudiendo ser en
modo aleatorio o discriminado, pero caracteristica de un universo poblacional o

evento materia de andlisis.

Segun el alcance es descriptivo correlacional; explican vinculos entre
variables en un instante preciso, en ocasiones en contextos correlacionales y otras

en relacion del vinculo de causa y efecto (Hernandez, at. Al, 2010).
3.1.2. Disefo de investigacion

Este estudio es de tipo no experimental de corte transversal, de acuerdo
con Arnau (1995, p. 35) usa la terminologia para designar generalmente a un grupo
de técnicas y métodos de estudio diferentes de las herramientas experimentales y
cuasiexperimentales. Recalca que, en esta forma de investigacion no existe
maniobra de la variable independiente ni formas de aleatoriedad en la alineacion de
los conjuntos

El esquema de investigacion es:

Donde:
M: Muestra (estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, periodo 2019).

O1: Observacion de la variable 1: Marketing digital
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0O2: Observacion de la variable 2: Eleccién
r: Relacion de las variables

3.2. Operacionalizacion de variables

3.2.1. Variable 1: Marketing digital

Es concebido como mercadotecnia en linea y es la utilizacion de las redes
sociales y el internet a fin de impulsar el mercadeo de un servicio o producto
determinado. Resulta esencial resaltar que el marketing digital es un fundamento

del marketing habitual, pero no una suplencia (Mejia, 2017, p. 57).
3.2.2. Variable 2: Eleccién

Se utiliza en un contexto respectivamente practico a fin de hacer referencia
a la eleccion que realiza el usuario entre una o0 mas opciones de respuesta,
igualmente que cualquier terminologia que proceda del idioma comun es multivoca

y accesorio del escenario y experiencia en que se utilice (Ribes, 1991, p.89).

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

Es la presentacion integral de objetos, medidas o individuos que tienen
ciertas peculiaridades habituales visibles en un momento y lugar establecido, en
donde se desenvolvera el estudio (Tamayo, 2012). La indagacion, estuvo
compuesta por 4500 estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Truijillo, periodo
2019, segun célculo aproximado realizado por la Municipalidad Provincial de Truijillo
(2018).

3.3.2. Muestra

Se halla en el interior del precepto de pertenencia total, y por esta razon,
presenta las caracteristicas que caracterizan al universo poblacional del que fue
extraido, lo que indica que viene a ser representativa (Tamayo, 2012). Para
implantar la cantidad de la muestra se us6 el muestreo aleatorio sencillo, en el cual

se utiliza un método en el cual cada cual de las muestras aceptables de una
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dimensién particular posee igual probabilidad de ser escogidas. Esta idea revela
gue la probabilidad de seleccién de la unidad de andlisis es independiente de la
probabilidad que tienen las otras unidades analiticas que comprenden un universo
poblacional, la seleccién de constituyentes esta fundamentada tanto en el juicio del

indagador; la formula que se usé es:

Z*N.p.q
Ny = 2 2
(N-DE“+Z°.pg

Doénde:
n°® = Tamano de la muestra inicial

N = Poblacion = 4,500
Z = Nivel de confianza (Dist. Normal) = 1.96
E = Error permitido (a = 5%) =0.05
p = Probabilidad de éxito =05
g = Probabilidad de fracaso =0.5
Remplazando valores:
(4500)(1.96)2(0.5)(0.5)
o = (4500 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)
n, = 355

Entonces nuestra muestra esta conformada por 355 alumnos preuniversitarios de

la ciudad de Trujillo, periodo 2019.

3.3.3. Criterios de seleccion
a. Criterios de Inclusién
- Estudiantes preuniversitarios de todas las academias de la ciudad de Trujillo,

periodo 2019.

b. Criterios de exclusién

- Estudiantes preuniversitarios de otras ciudades del Peru, periodo 2019.
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c. Unidad de analisis

Estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, periodo 2019.

3.3.4. Muestreo

Fue usado el muestreo probabilistico con calculo de muestra a través del

muestreo aleatorio sencillo, en el que se utiliza un método en el cual cada

muestra aceptable de una dimension explicita tiene similar probabilidad de ser

elegidas. Segun Webster (1998) “una muestra aleatoria sencilla es aquella que

sale de utilizar una técnica por la cual la totalidad de muestras probables de cierto

tamano posean igual posibilidad de ser escogidas” (p. 324).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

3.4.1. Técnicas

La encuesta; las encuestas se ejecutaron usando cuestionarios escritos que

se aplicaron a los alumnos preuniversitarios de la ciudad de Trujillo; en esta clase

de investigaciones, la encuesta es la técnica apropiada para obtener proposiciones

y opiniones que colaboren a la consecucién de informacion real que admitan

proponer llegar a conclusiones.
Tabla 01.

Técnicas e instrumentos

Variable Técnica Instrumento Informante
Variable Estudiantes
1 . ) preuniversitarios
_ Encuesta Cuestionario )
Marketing de la ciudad de
digital Trujillo
Variable Estudiantes
2 _ _ preuniversitarios
y Encuesta Cuestionario _
Eleccion de la ciudad de

Trujillo
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3.4.2. Instrumentos

El cuestionario: en esta indagacion, los cuestionarios de las dos variables
han sido realizadas basadas en un grupo de interrogantes y aplicadas a los
estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, periodo 2019; con esto se pudo
recabar datos de las variables analizadas: mercadotecnia digital y eleccion. El
cuestionario de la variable 1: mercadotecnia digital; estuvo conformada por 3
dimensiones: difusién de contenidos, atraccion de clientes y conversion de clientes,

con un total de 20 items con 4 respuestas (1,2,3,4).

Tabla 02.

Niveles del marketing digital

Niveles Intervalos
Malo (0-26)
Regular (27-53)
Bueno (54-80)

El cuestionario de la variable 1: Eleccion; estuvo conformado por 3 dimensiones:
datos de entrada, proceso y datos de salida, con un total de 20 items con 4

respuestas (1,2,3,4).
Tabla 03.

Niveles de la eleccién

Niveles Intervalos
Baja (0-26)
Media (27-53)
Alta (54-80)
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3.4.3. Validacién y confiabilidad del instrumento

a. Validacion: La validacion es la probabilidad de que una técnica de
investigacion sea idénea de manifestar las preguntas enunciadas. En la presente
investigacion se realizd a través del juicio de 5 expertos y se ejecutara en el periodo
de estudio que demanda el empleo de los instrumentos con el fin de otorgar la
congruencia de estos; este juicio viabiliza la reduccion de errores en el modo como

en el contenido garantizando lo idéneo de los instrumentos (Rusque, 2003).

Para validar el contenido de los instrumentos se utilizo la prueba de V. de Aiken
(1985), que es el coeficiente calculado como el sentido de la informacién conseguida
sobre la sumatoria maxima de la diferencia de los probables valores. Teniendo la
opcion de calcularse en base a las ponderaciones de un grupo de validadores en
funcién a un item o como ponderaciones de un validador sobre un conjunto de
items. A los especialistas se le proveyo una matriz de validacion, en la cual se
recabara lo datos en funcion de los criterios evaluatorios del contenido para cada
una de las preguntas, de acuerdo con: pertinencia, redaccion, congruencia o
coherencia, comprension y adecuacion. Posterior al examen del lado de los

especialistas se procedi6 a la evaluacion de:

- Los items que tengan un 100% de coincidencia a favor por los expertos, se
incluiran en el cuestionario.

- Los items que tengan un 100% de coincidencia a favor por los expertos, se
excluiran del cuestionario.

- Los items en los cuales haya parcial acuerdo entre los expertos seran revisados,

reformulados y nuevamente validados.

b. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos: En esta
investigacion los instrumentos, se sometieron a un ensayo piloto observable, en
donde se tomé para la muestra los datos de 20 estudiantes preuniversitarios de la
ciudad de Trujillo, periodo 2019, siendo establecida con la utilizacion del
Coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual fue calculado con el software de
estadistica para Ciencias Sociales (SPSS V23). George y Mallery (1995) sefialan
gue, el coeficiente del Alfa de Cronbach bajo 0,5 expresa un nivel de fiabilidad no
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aceptable, si el valor esta entre 0,5 y 0,6 se considera como un nivel pobre, si esta
entre 0,6 y 0,7 es un nivel débil; entre 0,7 y 0,8 el nivel es aceptable; en el intervalo
0,8 — 0,9 se califica como un nivel bueno, y si va de 0,9 hacia adelante es

excelente.

Tabla 04.

Estadistico de fiabilidad del cuestionario sobre Marketing digital

Alfa de Cronbach N° de Elementos

a=0.892 20

Fuente: Salida del Programa Spss. V.24

Tabla 05.

Estadistico de fiabilidad del cuestionario sobre Eleccion

Alfa de Cronbach N° de Elementos
a=0.876 20
Fuente: Salida del Programa Spss. V.24

3.5. Método de analisis de datos

En este estudio han sido analizadas 2 variables, en la primera variable
marketing digital se trabajaron 3 dimensiones con 20 items, para la variable eleccién
se trabajaron 3 dimensiones con 20 items. Para analizar los resultados, se utilizé el
programa Microsoft Excel en el que se ingresaron los datos recolectados de las
encuestas los cuales se utilizaron para la obtencién de tablas para un adecuado
analisis. También fue utilizado el programa estadistico SPSS V24, del que se obtuvo
las tablas para establecer la relacion entre la variable 1y 2, asi mismo se obtuvo los
resultados para medir el grado de relacion que existe entre las dimensiones de las

variables.
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Tabla 06.

Rango de los niveles de marketing digital por dimensiones.

Nivel Difusién de Atraccion de Conversion de
contenidos clientes clientes
Malo 0-8 0-9 0-9
Regular 9-16 10-18 10-18
Bueno 17-24 19-28 19-28

Nota: considerando el total de items por dimension.

Tabla 07.
Rango de los niveles de eleccion por dimensiones
Nivel Datos de Proceso Datos de
entrada salida
Alta 0-9 0-6 0-10
Media 10-18 7-13 11-21
Baja 19 - 28 14 - 20 22-32

Nota: considerando el total de items por dimension.

Analisis ligados a las hipotesis
Fue utilizado el método inferencial, es decir de lo particular hacia lo general para
comprobar la hipotesis en la relacion de las variables. Para ello fue utilizada la

prueba de hipétesis mediante el calculo del coeficiente Rho de Spearman.

La prueba de Rho de Spearman
6> d?

= 1 —
P n(n? — 1)

d? : Diferencia en rangos
>: Sigma.
n: Numero de pares de datos

p : Correlacién de Spearman
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3.6. Procedimiento

Se selecciono a los alumnos preuniversitarios de la ciudad de Truijillo, periodo
2019 mediante comunicacion verbal después de su hora de clases, para la
aplicacion de los cuestionarios elaborados para medir las variables. Habiéndose
seleccionado la muestra de estudio se procedié a la aplicacion de los dos
cuestionarios a los 355 alumnos preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, periodo
2019, la misma que fue Inter diaria. Se utiliz6 un cuestionario compuesto por 20
items para la variable Marketing digital, y otro cuestionario fue para la variable
eleccion compuesto por 20 items; la aplicacién de ambos cuestionarios tuvo una
duracion de 15 minutos aproximadamente. Caracterizacion de las fuentes de datos:
alumnos preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, periodo 2019. Los instrumentos
utilizados se sometieron a juicio de expertos para su validez y mediante el Alfa de
Crombach se determind su confiabilidad. La prueba estadistica utilizada fue el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Para el procesamiento de los
resultados y contrastacion de la hipotesis se usé el software de estadistica para
ciencias sociales (SPSSV23). Los datos recolectados fueron tabulados y
presentados mediante tablas estadisticas interpretadas y con el analisis

correspondiente.

3.7. Aspectos éticos

Originalidad del trabajo: el presente estudio es original, no ha sido divulgado
anticipadamente y goza de originalidad en cada uno de sus componentes.
Confidencialidad: los datos que se consigan no serdn expuestos ni divulgados con
ninguna otra finalidad u objetivo que el estrictamente académico. Consentimiento
informado: se debera requerir la autorizacion de los estudiantes preuniversitarios
del distrito de Trujillo, para la ejecucion de la investigacion, consiguiendo que
participen de modo voluntario. Libre participacion: alude a la cooperacion de los
estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, en donde no se requiere
ninglin modo de coaccion, sino que estos participen Unicamente motivados por la

importancia del estudio.
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V. RESULTADOS
Generalidades

En este capitulo fueron desarrollados los resultados que se obtuvieron
debidamente analizados, haciendo una descripcion de los temas tocados durante el
proceso de la investigacion. Se muestran en el mismo orden en que estos se
recogieron y como se muestran en el disefio de estudio, con el objetivo de dar
respuesta al problema, hipétesis y objetivos planteados; haciendo un analisis de la
informacion recogida, por ello se tienen en consideracion los datos recogidos
mediante dos cuestionarios que se aplicaron a los estudiantes preuniversitarios de
la ciudad de Trujillo, periodo 2019; el que ha servido para hacer la medicion de las
variables y dimensiones. En esta investigacion se tuvo como finalidad general
determinar qué relacion existe entre el marketing digital y el proceso de eleccién de

una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019.

4.1. Niveles de la variable 1: marketing digital en la ciudad de Trujillo, 2019
Tabla 08.

Niveles del marketing digital en la ciudad de Truijillo, 2019.

Marketing digital

NIVELES NG %

Malo 0 0

Regular 3 1
Bueno 352 99
TOTAL 355 100

Fuente: matriz de base de datos

Nota. en la tabla 11 se aprecian los niveles de la variable marketing digital,
donde el mayor nivel es bueno con un 99% (352 estudiantes preuniversitarios
de la ciudad de Trujillo, periodo 2019), seguido por el nivel regular con un 1%

(3 estudiantes) y finalmente el nivel malo con 0%.
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Tabla 09.

Niveles de las dimensiones del marketing digital en la ciudad de Trujillo, 2019.

Dimensiones Difusion de Atraccion de Conversion de
contenidos clientes clientes
Niveles N° % N° % N° %
Malo 0 0 0 0 0 0
Regular 26 7 22 6 0 0
Bueno 329 93 333 94 355 100
Total 355 100 355 100 355 100

Fuente: matriz de base de datos

Nota. En la tabla 12 se evidencia que en las dimensiones de la variable
marketing digital, la dimension Difusién de contenidos obtuvo el nivel bueno
(93%) y regular (7%), mientras que la dimension Atraccion de clientes obtuvo
el nivel bueno (94%) y regular (6%), finalmente la dimension Conversion de
clientes obtuvo el nivel bueno (100%). De esto se puede deducir y demostrar
que la difusién de contenidos, atraccion y conversion de clientes son aspectos

muy importantes en cuanto al marketing digital.

4.2. Niveles de lavariable 2: eleccion de una universidad por los estudiantes
preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019.

Tabla 10.

Niveles de la eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la
ciudad de Truijillo, 2019.

Eleccion
NIVELES NG %
Baja 0 0
Media 9 3
Alta 346 97
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TOTAL 355 100

Fuente: matriz de base de datos

Nota. En la tabla 13 se aprecian los niveles de la variable eleccion, donde el
mayor nivel es alta con un 97% (346 estudiantes preuniversitarios de la ciudad
de Trujillo, periodo 2019), seguido por el nivel media con un 3% (9 estudiantes)

y por ultimo el nivel baja con 0%.

Tabla 11.

Niveles de las dimensiones de la eleccién de una universidad por los estudiantes

preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019.

Dimensiones  Datos de entrada Proceso Datos de salida
Niveles N° % N° % N° %
Baja 0 0 0 0 0 0
Media 25 7 5 15 20 6
Alta 330 93 350 98.5 335 94
Total 355 100 355 100 355 100

Fuente: matriz de base de datos

Nota. En la tabla 14 se evidencia que en las dimensiones de la variable
eleccion, la dimensién Datos de entrada obtuvo los niveles alta (93%) y media
(7%), mientras que la dimension Proceso obtuvo los niveles alta (98.5%) y
media (1.5%) y finalmente la dimension Datos de salida obtuvo los niveles alta
(94%) y media (6%). Con los resultados obtenidos, podemos apreciar que
tanto el ingreso, analisis y egreso de informacién son fundamentales para
lograr una adecuada eleccion del espacio en donde se van a realizar las

actividades educativas.
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4.3.

Relacién entre las dimensiones del marketing digital y el proceso de

eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la
ciudad de Trujillo, 2019.

Tabla 12.

Tabla de relacion entre las dimensiones del marketing digital y el proceso de

eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de

Trujillo, 2019.
Difusion de  Atraccion de Conversion )
) ) ) Eleccion
contenidos clientes de clientes
Coeficiente de
] 1,000 ,292" ,152™ ,1317
Difusién de _correlacion
contenidos  Sig. (bilateral) ,000 ,004 ,013
N 355 355 355 355
Coeficiente de
) ,292™ 1,000 379 ,034
Atraccion de _correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,000 ,000 524
Rho de N 355 355 355 355
Spearman Coeficiente de
y ,152™ 379 1,000 ,136"
Conversion de _correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,004 ,000 ,010
N 355 355 355 355
Coeficiente de
) ,131° ,034 ,136" 1,000
correlacion
Eleccion ] ]
Sig. (bilateral) ,013 ,524 ,010
N 355 355 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Instrumentos aplicados a los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo,

periodo 2019.

Nota. De acuerdo con los datos de la tabla 15, se establece que el nivel de

la relacién entre la difusion de contenidos y el proceso de eleccion de una
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4.4,

universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo es
de 0.131; por lo que se afirma que entre las dos variables existe una relacion
directa moderada, con un p-valor=0.013 (p-valor<0.05); el nivel de relacion
entre la atraccion de clientes y el proceso de eleccién de una universidad por
los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo es de 0.034; por lo
gue se afirma que entre las dos variables existe una relacion directa débil,
con un p-valor=0.524 (p-valor<0.05); el nivel de relacion entre la conversion
de clientes y el proceso de eleccién de una universidad por los estudiantes
preuniversitarios de la ciudad de Trujillo es de 0.136; por lo que se afirma que
entre las dos variables existe una relacion directa moderada, con un p-
valor=0.010 (p-valor<0.05).

Contrastacion de hipoétesis

Tabla 13.

Prueba de Kolmogorov Smirnov de la relacion entre el marketing digital y la eleccion

de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Truijillo,

2019.

) Eleccion de o ) ]
Pruebas no Marketing Difusion de  Atraccién  Conversion
At una
parametricas digital o contenidos de clientes  de clientes
universidad

N 355 355 355 355 355
Parametros Media 67,34 65,91 19,77 23,90 23,67
normales Desviacion

5,422 6,228 2,326 2,799 2,401

estandar

Maximas Absoluta ,097 ,122 ,148 ,139 ,143
diferencias Positivo ,056 ,071 ,148 ,103 ,143
extremas Negativo -,097 -,122 -,130 -,139 -,124
Estadistico de prueba ,097 ,122 ,148 ,139 ,143
Sig. asintética (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Fuente: Instrumentos aplicados a los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Truijillo,
periodo 2019.

Nota. En la Tabla 16 se presentan los resultado de la prueba de normalidad

aplicada para el conocimiento de la distribucion de la muestra tanto en
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variables como en dimensiones; usandose para ello la prueba de Kolmogérov-
Smirnov, hallandose que la totalidad de los valores son inferiores al 5% de
significancia (p < 0.05), considerando por tanto que la muestra tienen una
distribucion no normal, correspondiendo la aplicacibn de pruebas no
paramétricas para el andlisis de la relacion entre variables y dimensiones, para
la contratacion de las hipotesis se uso el coeficiente de Coeficiente de prueba

Rho de Spearman.

4.4.1. Prueba de hipotesis general

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing digital y el proceso de
eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la
ciudad de Trujillo, 2019.

H1: Existe una relacion directa entre el marketing digital y el proceso de
eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la
ciudad de Truijillo, 2019.

Tabla 14.

Tabla de relacion entre el marketing digital y el proceso de eleccion de una

universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Truijillo,

20109.
MARKETING ELECCION DE UNA
DIGITAL UNIVERSIDAD
Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de
L 1,000 ,152™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,004
N 355 355
ELECCION DE UNA Coeficiente de
,152™ 1,000
UNIVERSIDAD correlacion
Sig. (bilateral) ,004
N 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: Instrumentos aplicados a los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo,
periodo 2019.

Nota. De acuerdo con los datos de la tabla 17, se establece que el nivel de
relacion entre relacion entre el marketing digital y el proceso de eleccién de
una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Truijillo
es de 0.152; por lo que se afirma que entre las dos variables existe una
relacion directa moderada, con un p-valor=0.004 (p-valor<0.05). Por tanto, un
adecuada y eficiente desarrollo del marketing digital ayudara en el proceso
de eleccién de una universidad a los estudiantes preuniversitarios de la
ciudad de Trujillo, 2019. En este sentido, se acepta la hipotesis de

investigacion y se rechaza la nula.
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V. DISCUSION

El desarrollo sumamente veloz de los medios digitales ha originado
novedosas oportunidades y vias para la propaganda y la mercadotecnia pudiendo
ser usadas como un beneficio frente a sus rivales siempre y cuando las compafiias
comprendan desarrollarla adecuadamente y se centren en la nocion de que el
vinculo con el cliente posee mucha mas profundidad e importancia actualmente por
el acceso de datos individuales que se puede conseguir debido a las ciencias
aplicadas y esto impulsado por la abundancia de aparatos para ingresar a los
medios digitales, lo que ha conllevado al aumento de la propaganda digital.

En la ciudad de Trujillo hay bastante compafiias que tienen como propésito
utilizar esta novedosa tactica de mercadotecnia, no obstante, lo usan o enfocan de
un modo erréneo, inconvenientes tan sencillos como mal enfoque de paginas, mala
colocacion de ofertas, paginas extensas o lentas, datos errados o que ya no estan
actualizados ponen muchos obstaculos en la evolucion adecuada de la compainiia,
originando inconvenientes en la comunicacion empresa-consumidor que es el
cimiento de una eficaz tactica de mercadotecnia y que conllevan bastantes pérdidas

para la compafia tanto a largo, corto y mediano plazo.

Segun los datos conseguidos en este informe de investigacion sobre
marketing digital y procedimiento de seleccion de una universidad por los alumnos
preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019, los valores obtenidos en el estudio
estadistico del Rho de Spearman acerca del vinculo que hay entre las variables
marketing digital y eleccién se hall6 un coeficiente de correlacion de Spearman de
0.152; habiendo un vinculo directo moderado y un p-valor=0.004 (p-valor<0.05),
corroborandose de esta forma la hipotesis propuesta, en la cual si hay un vinculo
directo entre la mercadotecnia digital y el proceso de eleccién de un centro
universitario por los alumnos preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019. El
resultado encontrado, se complementa con lo que sostiene Mechan (2016) en su
investigacién; “Estrategias de marketing educacional para incrementar la cantidad
de estudiantes en la Escuela Internacional De Gerencia Chiclayo — 2016”, en la cual

tuvo como objetivo realizar una tactica de mercadotecnia educacional para

42



aumentar la obtencion de estudiantes en la Escuela mundial de gerencia, la
investigacion fue explicativa. Llegando a sefialar que el estudio de la teoria del
conocimiento de los procedimientos de mercadotecnia educativa y su dinamica
facilit6 comprobar la ignorancia de los funcionarios y directivos del sector de
mercadotecnia el cual ha colaborado en la reduccion de los estudiantes,

primordialmente desde el afio 2011.

Fue posible establecer los niveles del marketing digital en esta investigacion,
donde es posible apreciar que un 99% (352 estudiantes preuniversitarios)
consideran un nivel bueno, un 1% (3 estudiantes preuniversitarios) consideran un
nivel regular y finalmente el 0%, dichos resultados confirman que el marketing digital
es bueno para los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, 2019. Este
resultado concuerda con lo encontrado por Eriksson y Sandberg (2015) en su
investigacion “Marketing online en las universidades, comparacién entre las
instituciones publicas y privadas de Suecia”, puesto que el objetivo primero de su
investigaciéon fue explorar como las universidades privadas y publicas utilizan los
medios sociales como una herramienta de marketing y luego identificar las
similitudes y diferencias significativas entre las dos. Se concluyo que: Las
universidades publicas tienden a crear mas contenido publicitario a diferencia de las
universidades privada, pues publican contenidos con mayor frecuencia que las
universidades privadas; asimismo, las universidades publicas se centran mas en los
puestos concatenados con la facultad y la investigacion, mientras que, las
universidades privadas se centran mas en los puestos relacionados con el campus,

eventos, prospectos y los estudiantes.

En tanto que, en las dimensiones de la variable marketing digital se obtuvo
en la dimensién Difusion de contenidos un nivel bueno (93%), mientras que la
dimensién Atraccion de clientes obtuvo un nivel bueno (94%), finalmente la
dimensién Conversion de clientes obtuvo un nivel bueno (100%). De esto se puede
deducir y demostrar que la difusion de contenidos, atraccion y conversion de clientes
son aspectos muy importantes en cuanto al marketing digital. Sobre esto,

Constantinides y Stagno (2013) en su investigacion “Marketing de la Educacién
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Superior: Investigacion acerca del impacto de las redes sociales en el estudio,
selecciodn y eleccion de universidad”, teniendo como obijetivo identificar el papel y
trascendencia de los medios sociales para los estudiantes en relacién con la
eleccion de estudios y universidad, en comparacién con los canales de marketing
universitario tradicionales en Holanda, utilizando el cuestionario como método para
la investigacion, concluyeron que el reto es estimular a individuos y defensores de
la marca para proporcionar comentarios y revisiones en foros universitarios

patrocinados o comunidades en linea, blogs y otras formas de aplicaciones sociales.

Mientras que entre los valores que se obtuvieron de la variable eleccion,
donde se aprecia que el 97% (346 estudiantes preuniversitarios) la consideran alta,
por otro lado, el 3% (9 estudiantes preuniversitarios) la consideran media y
finalmente el 0% la consideran baja. En este sentido Ribes (1991), precisa que el
concepto eleccién es usado en una connotancia ciertamente técnica haciendo
mencién de que el individuo escoge entre las probabilidades de contestacion, asi
como otro concepto procedente de la lengua ordinaria es variado y accesorio al

escenario y vivencia en que es usado.

Se presentan los niveles que se obtuvieron en las dimensiones de la variable
eleccion, obteniéndose un nivel alto (93%) en la dimension Datos de entrada,
mientras que en la dimension Proceso se obtuvo un nivel alto (98.5%) y finalmente
en la dimension Datos de salida se obtuvo un nivel alto (94%). Con los resultados
obtenidos, podemos apreciar que tanto el ingreso, analisis y egreso de informacién
son fundamentales para lograr una adecuada eleccion del espacio en donde se van
arealizar las actividades educativas. Al respecto sostiene Petruzzellis, et al. (2006),
gue la selecciéon de una universidad es multidimensional y bastante compleja; y
siendo que el producto de la institucion universitaria es medido por el impacto en la
provision de servicios en el recibidor, esta en funcidn de las distintas apreciaciones,

gue al mismo tiempo esta en funcidn de las referencias individuales.

Asimismo, se presento la relacion entre la difusion de contenidos y el proceso
de eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de
Trujillo, a través del analisis estadistico de Rho de Spearman se obtuvo un
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coeficiente de 0.131 por lo que se afirma que entre la dimension y la variable existe
una relacion directa moderado y un p-valor=0.013 (p-valor<0.05); sobre ello plantea
Cortez (2011); la difusion de contenidos: Dicha propagacion frecuente se produce a
través de la web, en navegadores y los medios sociales de mayor uso, con
incesantes duplicaciones de anuncios emergentes seductores al usuario para crear

un gran namero de visitas, de tal manera que se capte el interés del publico objetivo.

En la relacion entre la atraccion de clientes y el proceso de eleccion de una
universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, a través
del andlisis estadistico de Rho de Spearman logrando obtener un coeficiente de
0.034; por ello se dice que entre las dos variables existe una relacion directa débil y
un p-valor=0.524 (p-valor<0.05); Segun Cortes (2011) este componente produce
gue el usuario objetico sea atraido mediante la publicacion de contenidos,
consiguiendo del clic, para que de esta forma entran a la publicidad, revisan los
medios sociales de la compafiia (Facebook, twitter, YouTube, blogs), de la misma
forma la pagina web transformadas en un potencial usuario al conseguir su

informacién de contacto.

En la relacion entre la conversidn de clientes y el proceso de eleccion de una
universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, mediante
el analisis estadistico de Rho de Spearman donde se obtuvo un coeficiente de
0.136; por lo que se dice que entre las dos variables existe una relacion directa
moderada y un p-valor=0.010 (p-valor<0.05); la convencion de clientes se obtiene
cuando se tiene un potencial cliente, la empresa empieza a enviar publicidad
especifica y detallada al correo electrénico, siendo que la empresa responde a las
interrogantes mediante la social media en donde se pueden presentar potenciales
clientes, siendo que, se le puede otorgar una visita guiada del establecimiento o
promociones especiales de acuerdo a los requerimientos que presente, toda esa

informacion es enviada a sus correos o teléfonos celulares (Cortes, 2011).

Finalmente, se muestra la relacion entre relacion entre el marketing digital y
el proceso de eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de

la ciudad de Trujillo, a través del analisis estadistico de Rho de Spearman donde se
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obtuvo un coeficiente es de 0.152; por lo que se afirma que entre las dos variables
existe una relacion directa moderada, con un p-valor=0.004 (p-valor<0.05). En
consecuencia, un adecuada y eficiente desarrollo del marketing digital ayudara en
el proceso de eleccion de una universidad a los estudiantes preuniversitarios de la
ciudad de Trujillo, 2019. Por tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion
rechazandose la nula. A esto se puede afiadir lo encontrado por Santana, et. al.
(2014), en su investigacion “Rol de las redes sociales en la eleccion de una
universidad”; un estudio que se hizo cumpliendo con tres etapas principales:
exploratoria, recoleccion de datos, analisis, y propuesta. Llegando a concluir que la
trascendencia de los medios sociales en el periodo de seleccion de una universidad
reside en el procedimiento de busqueda de datos. En base a los resultados
conseguidos, Facebook es uno de los filtros con mayor uso por los alumnos para
obtener informacion acerca de las alternativas de instituciones universitarias,
situandose en el tercer puesto, pues el 13.1% de los estudiantes aseveraron que

rebuscaron informacion de universidades a través de esta red social.

También se puede afiadir lo investigado por Ceballos, et. al. (2012). En su
‘Plan de Marketing para incrementar el numero de estudiantes en el Centro
Educativo la Sabiduria de la Ciudad de Barranquilla®, cuyo objetivo fue conocer las
cualidades del plan de mercadeo del afio preparado para la vigencia 2012 del
Centro Educativo La Sabiduria de la ciudad de Barranquilla, se uso la matriz FODA
como instrumento metodologico. Donde encontré que a través de la preparacion de
dicho plan y analizando los siguientes afios al origen del Centro Educativo. Por lo
gue, la sapiencia y actual condicion de la institucion, se identificaron los
componentes que permitieron el crecimiento de manera consistente del nimero de
estudiantes, por lo tanto, resulta necesario visualizar el panorama adecuado hacia
el afio 1995 en donde se logré la mas alta cantidad de egresados y al cual debe
dirigirse la Institucion educativa, es decir, revisar la historia del plantel.

El entorno de la educacién universitaria es sumamente competitivo y el
marketing digital se convierte en un poderoso instrumento para las casas superiores

de estudios, contribuyendo a que sobresalgan sobre las demas. Con el marketing
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digital las instituciones tienen la opcién de estar vigentes y en el marco de la
atencion publica al para la atraccion, conservacion y transformacion de los
estudiantes. Las universidades requieren laborar para generar vias para el
mercadeo y la atraccidn y atencion estudiantes nuevos. Aparte de tener presencia
en linea a través de un sitio web actualizado, con comunidades en redes sociales y
paginas, ademas deben tener en consideracion instrumentos de marketing. En
consecuencia, implementar estrategias eficaces de marketing digital permitira a las

casas de estudios superiores aumentar la cantidad de solicitudes para su ingreso.
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VI.  CONCLUSIONES

1. Segun el objetivo del estudio. La relacion que existe entre el marketing digital
y el proceso de eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de
la ciudad de Trujillo es una relacién directa moderada, es decir al mejorar el
marketing digital, la eleccién de una universidad aumenta. En tanto que segun la
hipotesis propuesta en este estudio, se pudo comprobar la hipétesis de estudio,
encontrandose un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.152, y un p-valor
=0.004 (p-valor<0.05), esto comprueba la hip6tesis que existe una relacion directa
moderada entre las variables de estudio, marketing digital y eleccién. Esto se
aprecia cuando se precisa entre los autores la importancia del marketing digital en
el proceso electivo de una casa superior de estudios de parte de los estudiantes
preuniversitarios, sobre ello se comprueba que el marketing digital es importante en
la etapa electiva de una casa superior puesto que estriba en el proceso de busqueda

informativa.

2. Se consigui6 identificar el nivel del marketing digital en la ciudad de Truijillo,
2019, donde se obtuvo que un 99% (352 estudiantes preuniversitarios de la ciudad
de Trujillo, periodo 2019) considera que es bueno; seguido por el nivel regular con
un 1% (3 estudiantes) que considera que es regular y finalmente un 0% que
considera que es malo. Permite a la universidad dar a conocer toda la informacién

referente a la institucion logrando llegar con més rapidez hacia sus futuros alumnos.

3. Se identificd el nivel de eleccion de una universidad por los estudiantes
preuniversitarios de la ciudad de Truijillo, 2019; donde se obtuvo que un 97% (346
estudiantes preuniversitarios de la ciudad de Trujillo, periodo 2019) considera que
es alta, seguido por un 3% (9 estudiantes) que consideran que es media y
finalmente un 0% en el nivel baja. Entre los componentes que influyen cuando se
elige una universidad por parte de los estudiantes preuniversitarios la informacion

contribuye a obtener datos relevantes sobre el proceso de toma de decisiones.

4, Se establecid la relacion entre la difusidbn de contenidos y el proceso de

eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de
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Trujillo, y se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.131, y
un p-valor=0.013 (p-valor<0.05), en consecuencia, existe una relacion directa

moderada entre la difusion de contenidos y el proceso de eleccion.

5. Se establecio la relacion entre la atraccion de clientes y el proceso de
eleccién de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de
Trujillo, y se logré obtener un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0.034, un p-valor=0.524 (p-valor<0.05), en consecuencia, existe una relacién directa

débil entre la atraccidn de clientes y el proceso de eleccion.

6. Se establecio la relacion entre la conversion de clientes y el proceso de
eleccion de una universidad por los estudiantes preuniversitarios de la ciudad de
Trujillo, y se logré obtener un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0.136, un p-valor=0.010 (p-valor<0.05), en consecuencia, existe una relacion directa
moderada entre la conversion de clientes y el proceso de eleccion.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a las autoridades de las casas superiores de estudios perseguir
la diferenciacién y una de las mejores formas de lograrlo es incrementado la
exigencia académica, una adecuada eleccion y cualificacion de la plana docente,
fomentando de forma permanente los procesos investigatorios, fortaleciendo las
actuales ventajas comparativas y contribuyendo a una proyeccion bastante
favorable respecto a la identificacion de la marca, ofreciendo una imagen nueva

sobre su actual oferta.

2. Se sugiere a las autoridades de las universidades lograr una excelente
imagen de sus universidades para ello ejecutar esfuerzos orientados a la distincion
por sus ventajas comparativas de esta forma tendran la opcidbn de generar

percepciones favorables, que distingan a la institucion.

3. Se sugiere a las autoridades de las universidades implementar un plan de
marketing digital para incrementar su preferencia en el mercado educativo local y

nacional utilizando para ello estrategias de diferenciacion.

4, Se sugiere a las autoridades de las universidades potenciar y capacitar las
competencias del personal que labora en el area de promocidn, para que usen de
forma adecuada los medios digitales y tengan conocimiento de la totalidad de
instrumentos que oferta el Marketing Digital, en aras de conseguir competitividad en

los mercados educativos.

5. Se sugiere a las autoridades de las universidades dar dinamismo a las
paginas Web de sus Universidades, usando de forma adecuada los medios de
difusion y contacto que en la actualidad existen, usando un lenguaje correcto, pero
por encima de ello con total conocimiento de las bondades y virtudes que oferta el

sistema virtual.

6. Se sugiere a las autoridades de las universidades fortalecer la utilizacion de

las redes sociales de mayor popularidad actual, para la difusién y promocién de las
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diversas carreras y programas académicos con los que cuentan, asi como sus

ventajas frente a las demas.
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ANEXOS
Anexo 01.

Instrumentos para medir el marketing digital

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL EN LOS ESTUDIANTES DE
UNA UNIVERSIDAD DE TRUJILLO

El presente cuestionario tiene por objetivo determinar qué relacion existe entre el marketing
digital y la eleccion de una Universidad por los estudiantes de la Ciudad de Truijillo, 2019.
Este instrumento es completamente privado y la informacién que de él se obtenga es
totalmente reservada y vélida sélo para los fines académicos de la presente investigacion.

En su desarrollo debes ser extremadamente objetivo, honesto y sincero en sus respuestas.
Se agradece por anticipado tu valiosa participacion.
INSTRUCCIONES:

Debes marcar con absoluta objetividad con un aspa (X) en la columna que correspondiente

de cada una de las interrogantes. La equivalencia de su respuesta tiene el siguiente puntaje:

v' Siempre 4
v' Casi siempre 3
v Aveces 2
v Nunca 1
N.° items 4 3 2 1

Difusion de contenidos

1 ¢ Considera que el internet es un factor importante en la
promocion de servicios de la universidad?

2 | ¢Ha observado alguna publicidad en la web de la universidad
ofreciendo sus servicios?

3 |¢Considera que se debe promocionar mas a la universidad
para que se haga mas conocida?

4 | ¢Considera que la universidad deberia mejorar su pagina web
para atraer mas alumnos?

5 | ¢Considera que la publicidad ofrecida debe obtener el interés
del alumnado?

6 | ¢Estade acuerdo en que las ofertas de programas educativos
deberan estar disponibles para todo tipo de publicos?

Atraccion de clientes

7 | ¢ Considera importante implementar publicidad en la radio o tv
sobre la universidad para atraer mas a los estudiantes?
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8 ¢, Considera que las universidades deben mejorar sus formas
de promocionarse?

9 |¢Las instituciones educativas deben proporcionar una imagen
sélida y un programa educacional apropiado?

10 | ¢Es importante conocer muy bien lo que necesitan y desean
los estudiantes de programas de educacién superior?

11 | ¢Las universidades deben elegir elementos de sus principios
y objetivos y su propia realidad?
¢ Considera que las campafias publicitarias ayudan a la

12 | atraccién de alumnado para el proceso de ingreso en las
universidades?

13 | ¢Considera que a través de la promocion de sus servicios la
universidad puede tener mas alumnado?

Conversion de clientes

14 |¢Considera que se debe reforzar el area de publicidad y
promocion de la universidad?

15 |¢Considera gque actualmente hay gran variedad de oferta
educativa?
¢ Considera que las universidades deben tomar decisiones

16 que les permita estar mejor preparadas para enfrenar el
futuro?

17 | ¢Esta de acuerdo en que la universidad debe lograr ser mas
reconocida y aumentar sus promociones?

18 | ¢Considera que los encargados de cada universidad deben
conocer sus limitaciones y oportunidades?

19 |¢la oferta de programas académicos es una realidad que
puede convertirse en un reto?

20 |¢Considera que las universidades deben elevar la exigencia

académica y tener docentes calificados?
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Anexo 02.
Instrumentos para medir la eleccion

CUESTIONARIO SOBRE LA ELECCION DE UNA UNIVERSIDAD POR LOS
ESTUDIANTES DE UNA UNIVERSIDAD DE TRUJILLO

El presente cuestionario tiene por objetivo determinar qué relacion existe entre el marketing
digital y la eleccién de una Universidad por los estudiantes de la Ciudad de Trujillo, 2019.
Este instrumento es completamente privado y la informacién que de él se obtenga es
totalmente reservada y valida sélo para los fines académicos de la presente investigacion.

En su desarrollo debes ser extremadamente objetivo, honesto y sincero en sus respuestas.
Se agradece por anticipado tu valiosa participacion.
INSTRUCCIONES:

Debes marcar con absoluta objetividad con un aspa (X) en la columna que correspondiente

de cada una de las interrogantes.

La equivalencia de su respuesta tiene el siguiente puntaje:

v' Siempre 4
v' Casi siempre 3
v Aveces 2
v Nunca 1
N.° items 4 3 2 1

Datos de entrada

1 ¢Almomento de elegir la universidad se guia por la reputacion
de la casa de estudio?

2 | ¢El costo de la Universidad es importante al momento de
elegir una universidad?

3 | ¢Considera que la ubicacion de la universidad es un factor
importante para elegir su centro de estudio?

4 | ¢Segun su criterio la eleccion de una universidad le otorga
buenas oportunidades laborales?

5 |¢Para usted la comunicacion institucional es importante para
la eleccion de una universidad?

6 |¢Considera que las casas de estudios deben ir al dia con la
tecnologia para posicionarse en el mercado?
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7 | ¢Considera que el proceso de inscripcion realizada a través

de la web es mas eficaz y le ahorra tiempo?
Proceso

g | ¢Paraelproceso de eleccion de universidades pide su opinion
a sus padres?

9 ¢ Pide opiniones a sus amigos sobre las carreras a estudiar y
en que universidades ejercerlas?

10 |¢Considera que los asesores le orientan de forma adecuada
en el proceso de eleccion de universidad?

11 | ¢Considera que el proceso de eleccion de universidad es
importante para su futuro académico?
¢Considera importante que las universidades cuenten con

12 personal que lo orienten con relacion a la carrera que mas le
conviene estudiar?

Datos de salida

13 |¢las universidades cuentan con procesos rapidos e
informacién clara para ofrecer sus servicios educativos?

14 | ¢Considera que la universidad deberia enfocar en brindar
herramientas que haga mas facil el proceso de ingresos?
¢Considera que las universidades deben estar muy bien

15 preparados para la competencia de programas de educacion
superior?

16 |¢ES necesario que la Universidad identifigue las
oportunidades de mercado y evaluar las posibilidades?

17 | ¢Considera que las universidades deben ser capaces de
adaptarse a los cambios?
¢Las universidades deben prepararse para enfrentar grandes

18 |retos como el crecimiento constante en la demanda de
educacion superior?

19 |¢Considera que las universidades deben tener innovaciones
tecnoldgicas en el campo de la informacién y la comunicacion?

20 | ¢Considera importante que la universidad realice un aumento

de proveedores, publicos y privados?
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Anexo 03.

Matriz de operacionalizacion V1 - Marketing digital

Variables Definicion conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Medicién
Promocion de servicios
Publicidad web
Difusion de Promocion institucional
contenidos Pagina web
Interés estudiantil
Disponibilidad publicitaria
Es concebido como Publicidad en radio y tv
mercadotecnia online y es la Para medir la variable Formas de promocién
utlllzgmon de Iqs redgs sociales y de estudlp se usara Solidez de la imagen
el internet a fin de impulsar el como técnica la Atraccion de -
Marketing mercadeo de un servicio o encuesta y como clientes Programas de estudio ordinal
digital producto determinado. Resulta instrumento el Elementos institucionales

esencial resaltar que el marketing
digital es un fundamento del
marketing habitual, pero no una
suplencia. (Mejia, 2017, p. 57).

cuestionario. Para su
valoracion se utilizara
una escala de Likert

Campafias publicitarias

Incremento de estudiantes

Conversion de
clientes

Areas publicitarias

Oferta educativa

Proyeccion futura

Reconocimiento social

Limitaciones y oportunidades

Programas académicos

Cualificacion docente
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Anexo 04.

Matriz de operacionalizacién V2 - Eleccion

Variables Definicion conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Medicion
Reputacion institucional
Costos del programa
Ubicacién de la universidad
Datos de
entrada Oportunidades laborales
Comunicacién institucional
Se utiliza en un contexto Tecnologia educativa
fin de hacer referencia a la on d q
eleccion que realiza el . . Opinion de padres
USUArio entre Una o Mas Para medir la variable de Opinion d -
. estudio se usara como pinion ae amigos
opciones de respuesta, técnica la encuesta y como Proceso Orientacion académica
Eleccion igualmente que cualquier instrumento el cuest?/onario Ordinal
terminologia que proceda o ' Futuro académico
del idioma coman es Para su valoracion se —
f : utilizara una escala de Likert Informacion de la carrera
multivoca y accesorio del —
escenario y experiencia en Procesos rapidos
que se utilice (Ribes, 1991, Herramientas estudiantiles
p. 89).
Competencia de programas
Datos de
salida Oportunidades de mercado

Adaptacion al cambio

Demanda educativa

Innovaciones tecnolégicas
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