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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo general elaborar estrategias de marketing digital en
la mejora de la calidad del servicio de una universidad publica en Tumbes 2021. En su
metodologia considerd ser una investigacion de tipo aplicada, de disefio no experimental,
de nivel descriptiva, con enfoque cuantitativo, que tuvo como poblacién de estudios a 4624
estudiantes de una universidad publica en Tumbes y una muestra probabilistica de 355,
utilizando la técnica de muestreo aleatorio simple para obtener a los miembros de la
muestra a los que se les aplico la técnica de la Encuesta y su instrumento Cuestionario. Se
obtuvo como resultado que, mas del 50% de los estudiantes de una universidad publica en
Tumbes opinaron que este centro de estudios no realizaba la elaboracién y aplicacion de
marketing digital para comunicar, promover las carreras profesionales que alli se imparte
e identificando que solo hacen uso de una sola red social, que es el Facebook, no para la
promocién de sus servicios, sino como pagina de miscelaneas de esa universidad. En
conclusion, se crearon, se elaboraron de manera descriptiva estrategias de marketing
digital de producto, precio, plaza y promocion teniendo en cuenta modernos conocimientos
sobre la mercadotecnia como lo es el marketing de contenidos, experiencial, marketing de

colaboracién, omnicanal.

Palabras Claves: Estrategias de marketing digital, producto, precio, plaza, promocion
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ABSTRAC

The general objective of this work was to develop digital marketing strategies to
improve the quality of the service of a public university in Tumbes 2021. In its
methodology, it was considered to be an applied research, non-experimental
design, descriptive level, with a quantitative approach, which had as a study
population 4624 students from a public university in Tumbes and a pyro-ballistic
sample of 355, using the Simple random sampling technique to obtain the members
of the sample to whom the Survey technique and its Questionnaire instrument were
applied. It was obtained as a result that, more than 50% of the students of a public
university in Tumbes believed that this study center did not carry out the elaboration
and application of digital marketing to communicate, promote the professional
careers that are taught there and identifying that they only do use of a single social
network, which is Facebook, not to promote its services, but as a miscellany page
for that university. In conclusion, digital marketing strategies for product, price, place
and promotion were created in a descriptive way, taking into account modern
knowledge about marketing such as content marketing, experiential, collaborative

marketing, omnichannel.

Keywords: Digital marketing strategies, product, price, place, promotion
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l. INTRODUCCION

Si existen dos tipos de ciencias activas que crecen vertiginosamente de la mano de
la tecnologia en este siglo XXI, es el uso de las Tecnologias de la Informacion las
Comunicaciones (TIC) y la Mercadotecnia, las mismas, que son usadas en todos
los @mbitos comerciales y de los negocios como herramientas de trascendencia
para la conquista de nuevos mercados y en la mejora de la calidad de los productos
y de los servicios para conseguir la satisfaccion de los clientes. Se conoce que uno
de los rubros en donde mas destaca el marketing moderno vinculado a la tecnologia
digital es el que se aplica al ambito educativo universitario, ya que este tipo de
emprendimiento es uno de los mas competitivos por la voragine ambicion de miles
de jévenes por continuar con sus estudios profesionales como medio para
desarrollarse dentro de una organizacion o en la creacion de una. Siendo asi, el
marketing digital universitario es uno de las practicas que desarrolla
constantemente estrategias innovadoras que le permitan mejorar la calidad de su
servicio educativo para poder hacer que las instrucciones universitarias sean

competitivas y sostenibles en el tiempo.

A nivel mundial el 2020 marcé el inicio de novedosas tendencias para el marketing
digital, luego que el mundo comenzara a experimentar la convivencia con la
pandemia de la Coronavirus 19, se produjo quizas, la remodelacién mas importante
del marketing de esta ultima década quien encontr6 una base tendida desde el
2010 con el acogimiento de la telefonia inteligente y las redes sociales en el 2020
que impactaron en el mercado de una u otra manera debido al fortalecimiento y
aplicacion de estrategias digitales y los estilos de vida. En un estudio realizado en
el 2020 publicado por el Content Marketing Institute (CMI) se encontré que el 66%
de los programas de marketing eran tipo online, siendo las estrategias
de marketing digital las que dominan el escenario (ELSEVIER CONNECT, 2020).
En cuanto a la aplicacion del marketing en el servicio educativo a nivel mundial ,
éste permite a los centros de estudio superiores del sector, que tengan el
conocimiento y seleccion del segmento apropiado, la calidad académica, conozcan
los cambios r4pidos en las necesidades, habitos y deseos de los consumidores de

este tipo de servicio, a lo que se afiade que permite la intervencién de la tecnologia


https://contentmarketinginstitute.com/

para ofertar modernos sistemas de ensefianzas y comercializacion asi como
generar competitividad en el sector, por lo que se obliga a disefiar una serie de

estrategias para capturar al mercado educativo.

En el Peru, las estrategias de marketing aplicada a las empresas que brindan
estudios superiores es una labor muy actual y de aplicacion, en este rubro las
empresas si, estan invirtiendo en investigacion de mercados, logistica, contratacion
de docentes y colaboradores que permitan la entrega del servicio con calidad. Al
respecto en el articulo de investigacion de (GORDILLO, y otros, 2020), manifiestan
gue las instituciones educativas que ofrecen estudios profesionales estan abocadas
a conseguir alumnos y fidelizarlos con la organizacion, pero esto se logra mediante
la satisfaccién de las necesidades que se le brinde a los usuarios, es decir, a los
estudiantes, es por ello que se disefian planes estratégicos de marketing con el
objeto de conseguir realizar actividades que no solo atraigan nuevos potenciales

clientes, sino que les permitan encantar a los que ya tienen.

A nivel local en la Region Tumbes, se conoce que la aplicacion de la
mercadotécnica como una herramienta de suma utilidad para acercar a las
empresas con sus publicos usuarios a nivel de empresas comerciales y educativas
no es de practica comun, aun este mercado regional posee un limitado accionar
vinculado con el marketing estratégico, de servicios e incluso la satisfaccion de los
clientes no es un &mbito que a los promotores o duefios de diversas organizaciones
superiores como institutos superiores de estudios y la plana directiva de la Unica
universidad estatal que existe, le presten el debido interés, en esta parte del pais
aun padecen la llamada miopia de marketing.

En relacién a lo anteriormente expresado es que se ha observado una problemética
en la universidad nacional que existe en la capital del departamento de Tumbes.
Centro de estudios que cuenta con 37 afios de funcionamiento que alberga un
promedio de 4,624 estudiantes distribuidos en 19 carreras universitarias, pero por
ser una universidad que funciona con el presupuesto asignado por el gobierno
central, obedece su plan de gestion de calidad, plan de negocio (comercial), plan

estratégico y plan operativo a las directivas y lineamientos de trabajo que prodiga



cada gobierno de turno; mientras tanto, se abre mas la brecha entre el propésito de
este Centro de Estudios Universitarios, que es el de impartir calidad en el servicio
educativo y lo que esperan los estudiantes reales y potenciales recibir en materia
de calidad del servicio de educativo correspondiente a docentes calificados y
capacitados, personal administrativo capacitado para estar a cargo de las distintas
areas de la universidad: Logistica, planeamiento, contabilidad, produccion, centro
de informacion, investigacion, curriculo, elaboracion de silabos, entre otros. Es
decir, esto que fue a principios de la observancia de un problema, se evidenci6 con
el resultado de la aplicacion de un cuestionario a una muestra de estudiantes
calculada que demostré las falencias de este centro de estudios en cuanto a la
aplicacion de tecnologias de la informacion para mejorar la ensefianza- aprendizaje
y dar a conocer mejor los servicios que pudiera ofrecer este plantel universitario.

(Ver cap. Ill. item 3.5 procesamiento de datos)

En este contexto es que se presenta esta investigacion que tiene como proposito
investigar la percepcion que sobre la calidad del servicio tienen los estudiantes y
posibles clientes respecto a esta universidad. Se evalud la opinion que tanto
clientes internos y externos han tenido sobre las caracteristicas tangibles,
seguridad, manejo de reclamos, empatia, fiabilidad; todos estos aspectos que
directamente afectan la calidad del servicio de toda institucion porque no evalla su
defectos y posibilidades de mejora. Una vez que se procedié a medir la percepcion
de la calidad del servicio, se elaboraran estrategias de marketing digital con la
finalidad de que se mejore la calidad de su servicio, atraer mas estudiantes, mejorar
la percepcion de su imagen y su marca empresarial. Estas estrategias estarian
orientadas al disefio de actividades digitales que mejoren el producto (servicio),
técnicas de comunicacion digital (promocién) que atraigan clientes (estudiantes),
mejorar el establecimiento de precios en la oferta de cursos de extension virtual
hacia la comunidad, y mejorar la plaza (lugar), es decir la visibilidad y acceso al
local de estudios.

Habiendo descrito la realidad problematica en la que se desenvuelve las variables
de esta investigacion, se realiza el planteamiento del problema o pregunta general
gue consiste es saber ¢ Cuales son las estrategias de marketing digital en la mejora

de la calidad del servicio de una universidad publica en Tumbes 20217



Considerando como planteamiento de problemas especificos: ¢ cuél es la realidad
actual de una Universidad en Tumbes respecto al uso de marketing digital para la
captacion de nuevos estudiantes y mejora de los servicios académicos?; ¢ Cuales
son las estrategias de marketing digital de producto en la mejora de la calidad del
servicio de una universidad publica en Tumbes 20217?; ¢ Cuéles son las estrategias
de marketing digital de precios en la mejora de la calidad del servicio de una
universidad publica en Tumbes 20217?; ¢cuales son las estrategias de marketing
digital de la plaza en la mejora de la calidad del servicio de una universidad publica
en Tumbes 20217 y ¢ cuales son las estrategias de marketing digital de promocion

en la mejora de la calidad del servicio de una universidad publica en Tumbes 20217

La realizacion de esta investigacion tiene una justificacion de orden social y practica
ya que intenta resolver una problematica generada en la falta de calidad del servicio
educativo en general que ofrece esta universidad nacional, ya que, la permanencia
y sostenibilidad de una organizacién depende de la satisfaccion que estudiante
tenga respecto a la eficiencia de los servicios académicos y administrativos, asi
como de las instalaciones y el equipamiento. En este sentido, JIMENEZ,
TERRIQUEZ Y ROBLES (2012), manifiestan que los educandos son los principales
usuarios de los servicios universitarios, por lo tanto, son ellos los que deben
evaluarlay valorarla, y aunque pueden tener una vision parcial, sus opiniones sirven
como indicador de mejoramiento de la gestion y el desarrollo de los programas

académicos.

Otra razon por la que se justifica la realizacion de esta investigacion es de orden
tedrico, ya que el ejercicio de la ciencia de la mercadotecnia supone la utilizacién
de las cuatro variables o herramientas del marketing que permitan la mejora del
servicio universitario, haciendo uso también de las tecnologias de la informacion,
es decir se funciona dos herramientas cuyo fundamento teorico dan a luz a un
conjunto de actividades que van a mejorar el quehacer universitario y por lo tanto,
mejorara la competitividad de los pobladores tumbesino, ya que son ellos quienes

directamente recibiran el beneficio, cuando se pongan en marcha.

En cuanto a los objetivos que guiaran este estudio, se propone como objetivo
general: Elaborar estrategias de marketing digital en la mejora de la calidad del

servicio de una universidad publica en Tumbes. Piura. 2021? Considerando como



planteamiento de problemas especificos: Conocer la realidad actual de una
Universidad en Tumbes respecto al uso de marketing digital para la captacion de
nuevos estudiantes y mejora de los servicios académicos; elaborar estrategias de
marketing digital de producto en la mejora de la calidad del servicio de una
universidad publica en Tumbes 2021; elaborar las estrategias de marketing digital
de precios en la mejora de la calidad del servicio de una universidad publica en
Tumbes 2021; elaborar las estrategias de marketing digital de la plaza en la mejora
de la calidad del servicio de una universidad publica en Tumbes 2021 y elaborar las
estrategias de marketing digital de promocién en la mejora de la calidad del servicio

de una universidad publica en Tumbes 2021.



I. MARCO TEORICO

En este segundo capitulo se abordaran los trabajos previos relacionados a la
elaboracion, implementacion, disefio de estrategias de marketing digital que se han
realizado en torno a las 4 variantes del mix de marketing, pero a nivel digital. Asi se

tiene las siguientes investigaciones

RIVERO, E. (2019) en su trabajo de investigacion se propuso como objetivo el
disefio de estrategias de marketing online que permitan mejorar la visibilidad y
atraccion de clientes nuevos para una empresa suministro y dotaciones, para ello
empled una metodologia con enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo, de nivel
descriptivo, de disefio no experimental, cuya poblacion fueron 30 clientes de la
empresay utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento cuestionario; obteniendo
como resultado la propuesta de estrategias de marketing digital tales como: Content
Marketing; estrategia que permite crear contenido cautivadores del segmento de
mercado meta para convertirlo en cliente; Marketing de participacion hace posible
la intervencion en redes sociales y buscan los like, comentarios y compartir el
contenido con otros publicos y Video marketing; que es la utilizacion de videos para
ofrecer contenidos de valor que resulte interesante, atractivo y que capten la

atencion de los usuarios, como por ejemplo videos promocional.

BRICIO, K., CALLE, J. y SAMBRANO, M. (2018). En su investigacion sobre
marketing digital, establecié como objetivo analizar el marketing digital como medio
para la practica del trabajo del entorno ecuatoriano. Metodoldgicamente, esta fue
una investigaciéon No experimental, de enfoque cuantitativo y nivel descriptivo, cuya
muestra aleatoria fue de 376 exalumnos. Entre los resultados obtenidos fue que la
aplicacion de marketing online en el trabajo de los graduados es de buen provecho
porque les permite mejor desempefio en su trabajo, permite la fidelizacion de

clientes, trabajan con su propia pagina web. Y logra fidelizar a los clientes.

RUIZ, y otros (2017) En este articulo de investigacion uno de sus objetivos fue
establecer el uso de herramientas digitales como estrategia competitiva para
hoteles de la ciudad de Esteli. Este fue un estudio de enfoque cuantitativo, que tuvo

como unidad de andlisis el sector hotelero de la ciudad de Esteli. En cuanto a los



instrumentos utilizados para el recojo de informacion fue el cuestionario aplicado a
los clientes; la entrevista, hecha para los duefios o gerentes de los hoteles y la guia
de observacion aplicada a los sitios web de hoteles, la muestra probabilistica fue
de 96 clientes y 22 hoteles para aplicar la encuesta utilizando para el andlisis y
procesamiento de la data el programa SPSS version 22 y Excel para elaboraciéon
de tablas y gréficos. Entre los resultados obtenidos se evidencidé que las redes
sociales son los medios més a efectivos para promover la imagen, tener presencia
e incrementa relacion con los publicos, siendo el Facebook la red social de mayor
uso por los hoteles para emitir su publicidad, Instagram, sin contar que la pagina

web es una plataforma que todo hotel posee.

ANDRADE, David (2016) en su articulo de investigacién se propone como objetivo
el disefio de un conjunto de estrategias de marketing digital para promocionar la
marca de una ciudad, para ello tuvo en cuenta una metodologia de nivel descriptivo
y disefio no experimental, con enfoque cualitativo en el que hizo uso de
instrumentos como la entrevista estructurada y semiestructurada y la observacion
participante obteniendo como resultado la elaboracion de una guia o manual de
mercadotecnia digital y la creacion de una pagina web y una aplicacion mévil a
través de la cual generaba presencia entre los turistas respecto a una ciudad que

estaba a mucha distancia .

(GORDILLO, y otros, 2020) en esta investigacion se propusieron como objetivo
analizar el marketing educativo como estrategia para busqueda de satisfaccion en
los estudiantes de Universidad Politécnica de Francisco I, Madero (UPFIN). La
metodologia de trabajo fue la ser una investigacion con enfoque cuantitativo, de
nivel descriptivo, cuya muestra estuvo compuesta por 361 estudiantes de la UPFIN,
encontrando como resultado que para lograr la satisfacciéon de los estudiantes
deben de realizarse actividades basadas en videos de ensefianza, servicio de
biblioteca digital, asesorias a microempresas, clases extras de complementacion
para estudiantes reprobados, asesoria psicoldgica y social, congresos y simposio
en diferentes carreras, involucramiento de estudiantes en proyectos de
investigacion, demostraciones y capacitaciones con microempresarios y publico en
general de lo que se realiza en la universidad. y todo ello ejecutado en plataformas

digitales que permitan acercar al publico estudiantil con su universidad.



Seguidamente se presenta el marco teérico que sustenta la variable de esta
investigacion denominada marketing digital, para ello es importante dejar sentado
el concepto de marketing, cuyo progreso a nivel mundial ha sido tal, que se le
reconoce como el ADN de toda organizacion por las funciones que desempefia, ya
gue permite que toda empresa pueda ser competitiva en un mercado, mientras
genere valor para los clientes de ahi que para KOTLER, P Y ARMSTRONG, G.
(2014) el marketing esta considerado como un proceso social y administrativo que
permite la satisfaccion de las necesidades y deseos de las personas mediante el

intercambio de productos o la creacion de otros nuevos.

Ahora bien, los dos autores mencionados anteriormente contindan manifestando
gue el marketing ha ido evolucionando y ha pasado por una gran transformacion
gue supuso desde la vez en que su razon de ser era la fase productiva afianzada
en las ventas hasta lograr centrarse en el cliente, tiempo después comenzé a fijarse
en los grupos o en el target, para después preocuparse por la marca y en la
actualidad gracias al desarrollo tecnoldgico el marketing se enfoca en las personas
pero haciendo uso de la tecnologias de la informacién (Tic’s), lo que ha permitido
el desarrollo del marketing en la era digital, siendo asi el denominado marketing
digital aquel que surge en pleno siglo XXI, época de la informacion, que basa su

actividad en las tecnologias digitales

Pero, ¢Qué se entiende por marketing digital? KOTLER, P. y ARMSTRON, G.
(2013) en su libro Fundamentos de Marketing lo definen como todo esfuerzo para
establecer relaciones comerciales entre clientes que intercambian productos o
servicios haciendo uso del internet. EI marketing digital es entendido también como
el conjunto de negocios que se realizan electronicamente con el proposito de lograr
los objetivos de marketing propuestos por una empresa, es en este sentido que el
llamado marketing en internet, marketing interactivo, marketing online y marketing
digital representan el mismo accionar y por lo tanto significan lo mismo que e-

marketing

En la actualidad la mayor parte de las empresas realizan comercio en linea, se
conoce que micro, pequeias y medianas empresas fabricantes o minoristas
tradicionales atienden a sus clientes desde distintas plataformas virtuales o redes

sociales y hay un gran numero de emprendimientos que han llegado a crear su



propia red de comunicacion en linea, al punto que es dificil de encontrar alguna

compafia que no cuente con presencia via Internet.

Existen una clasificacion del marketing digital o también segun algunos autores hay
cuatro areas plenamente identificadas en las que se lleva a cabo el marketing en
linea, y éstas son: el comercio de empresa al consumidor o B2C; el comercio entre
negocios o B2B, el comercio entre consumidores o C2C y el comercio desde el
cliente hacia una empresa o C2B. De estas cuatro formas de hacer negocio via
internet la que se desarrollara en esta parte del capitulo es la vinculada al business
to consumer que en espafiol significa marketing en linea de empresa a consumidor,
porque de lo que trata esta investigacion es el disefiar estrategias de marketing
digital para que una organizacion educativa universitaria pueda brindar un mejor
servicio y con ello captar mas clientes (estudiantes). (KOTLER, P. y ARMSTRON,
G. 2013).

El comercio en linea B2C es aquel en el que las empresas venden productos o
servicios a consumidores finales. Hoy en dia estos consumidores pueden adquirir
practicamente cualquier objeto o cosa por Internet, desde articulos de belleza,
cocina, higiene personal y del hogar; pero también hay organizaciones que ofertan
servicios tales como seguros de salud, de vida, cursos de capacitacion, estudios de
pre y posgrado, entre otros. (KOTLER, P. y ARMSTRON, G. 2013).

Entonces, el desarrollar estrategias digitales para gestionar el marketing, es muy
importante para las organizaciones de hoy, ya que les permiten obtener muchos
beneficios como el interactuar y obtener mas clientes para los negocios. En este
sentido, las tecnologias de la informacion son los mejores aliados de los medios
digitales porque hacen posible la elaboracién de estrategias digitales de marketing
y su inmediata aplicacion para lograr conseguir los objetivos de las organizaciones,
pues permiten su evaluacién, control y medicion ademas de proporcionar a las
empresas muchas ventajas (ANETCOM, 2012) y (KOTLER, P. y ARMSTRON, G.
2013).

- Las estrategias digitales permiten la transformacion de los datos de los

clientes y de la competencia en inteligencia de mercado.



- Las estrategias digitales permiten a las instituciones entablar mejor relacién

con sus clientes y que interactien con su marca. (ANETCOM, 2012):

Pero, ¢ qué son estrategias de marketing de digital?, se conoce que la planificacion
de un conjunto de fases para conseguir objetivos establecidos a través de recursos
online, con el propdsito de crear y promover contenidos informativos, persuasivos,
de recordacién haciendo uso de sitios web y redes sociales, correos electrénicos,
el uso de los blogs, ademas de otros medios. (KOTLER, P. y ARMSTRON, G.
2013). También se le define como un conjunto de actividades, numerosas tacticas
digitales y canales, para conectar a las empresas con clientes en un espacio
especifico y directo como lo es el internet. o plataformas online como los sitios web,
redes sociales, blog, correos electronicos, SEO, video marketing que en el mundo
moderno producen mayores ingresos y hace mas rentables a las empresas
(MARTINEZ, 2021).

Ahora bien ¢cudles son las estrategias de marketing digital mas modernas?, se
habla siempre de las mismas actividades de venta volcadas en las redes sociales
y en los sitios web, como las estrategias online de mayor eficiencia, pero si bien es
cierto, las actividades o tacticas de e-marketing mencionadas forman uno de los
eslabones de la cadena estratégica de la mercadotécnica en linea, no lo es todo,
ya en pleno afio 2021, se habla de las siguientes destrezas que a nivel digital

despliega el marketing:

1. Marketing de contenidos o Content marketing: columna vertebral del
marketing estratégico digital, que consiste en el disefio, creacién y
distribucion de mensajes importantes y creativos para llamar la atencion de
los publicos reales y en los potenciales con la finalidad de que se conviertan,
estos Ultimos, en clientes. Con este tipo de estrategias las empresas
cumplen el propoésito de resolver los problemas de los clientes, lo que
necesitan, lo que supone colocarse en el lugar de un usuario conectandose
a las redes en las cuales visualicen mensajes que le aporten valor.
(MARTINEZ, 2021).

La clave para realizar contenidos de marketing efectivos es que la empresa
conozca o tenga claro, quién es su buyer persona, es decir, su cliente ideal.

Las organizaciones deben construir el perfil de cliente que desean
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valiéndose de un estudio en donde se averigle, quiénes son estas personas,
Sus gustos, retos que enfrenta, cOmo toma decisiones, que problemas se les
debe resolver, qué formato de comunicacion le gusta frecuentar como
videos, infografia, e-books, checklists, investigar qué canales de redes de
internet les gusta visualizar: Facebook, What’s App u otras redes. Y hacer
gue los contenidos que les ofreces por vuestros canales de comunicacion
sean los que tus clientes desean.

MKT digital precio: Esta es una variable del marketing digital que no es
trabajada como tal, pero que suele usarse para en cuanto que hacer
marketing digital aminora los costos de los productos o servicios, ya que su
proceso de elaboracién de una publicidad digital tiene un precio de menor
cuantia que el marketing que se vale de medio Offline.

Email marketing: también denominado como mailing, viene a ser un recurso
digital utilizado por el marketing para informar de forma personal a los
clientes y prospectos de clientes de una empresa sobre acciones de ésta.
Con este tipo de recurso, lo que se pretende es hacer marchar hacia la
perspectiva de compras a las personas que son amantes de una marca hacia
nuevos actos de compra deseado: Este tipo de elemento digital es una
manera de contactar a clientes de manera efectiva y directa. (MARTINEZ,
2021).

El email marketing tiene la finalidad de que las organizaciones que lo usen
puedan construir una base de datos a partir de todos los contactos con
guienes se comunica y convertir en clientes potenciales a prospectos que no
se habian tenido en cuenta antes.

Posicionamiento via web o SEO, esta estrategia esta referida a que las
empresas deben tender a tener una pagina web interactiva que aparezca en
los primeros lugares de busqueda. El objetivo de toda web o SEO es
conseguir que se genere trafico en ese sitio web, con ello se incrementa la
visibilidad, se incrementan las ventas y se amplian los mercados de
consumos de las marcas, productos o servicios. (MARTINEZ, 2021).
Marketing en redes sociales: Es el uso de las distintas plataformas existentes
dentro de la web. A través de ellas se pueden intercambiar videos, fotos y

archivos, hacer publicaciones y sobre todo interactuar con los clientes de

11



una empresa. Entre las redes mas destacadas se encuentran: Facebook,
Instagram, YouTube, WhatsApp, etc. (MARTINEZ, 2021).

5. E-Commerce o0 comercio electrénico, estda constituido por todas las
posibilidades y recursos digitales que permiten la realizacion de alguna
transaccion comercial para aumentar las ventas, la confianza y la comodidad
de los clientes. (MARTINEZ, 2021).

6. Video Marketing: Es tipo de estrategia consiste en hacer uso de elementos
audiovisuales via internet que ayudan o intensifican la compra y permite
calificar a los clientes para poder priorizar la atencidon hacia los mismos.
(MARTINEZ, 2021).

7. Personalizacion del marketing: Radica en la segmentacion de tu mercado
meta, permitiendo a que los miembros de éste puedan crecer y desarrollarse
de la mano con la empresa para ello se hace uso del email o los sitios web.
Esta personalizacion debe ser muy especifica de acuerdo al flujo de los
clientes.

8. Automatizacion del marketing o el llamado inbound marketing: Estrategia
gue consiste en trabajar de una sola manera y a la vez con todas las
herramientas digitales que se consideren necesarias para mejorar las
ventas, la imagen, la interaccion entre clientes potenciales y reales con su
organizacion. (MARTINEZ, 2021).

9. Este tipo de estrategia posee una metodologia que consiste en atraer visitas
de personas hacia las redes sociales o web de una empresa hasta convertirlas
en candidatos a clientes, los que después mediante un proceso de nurturing
(alimentacion) dirigirlos hacia el conocimiento de los productos de esa
empresa como la mejor alternativa para satisfacer sus necesidades y
problemas. (MARTINEZ, 2021).

En resumen, el uso de las tecnologias de la informacion al servicio de la
mercadotecnia ha logrado la creacion de importantes plataformas de
comunicacion e interaccion entre clientes reales, potencias y sus empresas,
creando una nueva forma de dar valor para los clientes y establecer relaciones

con ellos.
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[I. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La presente investigacion serd de tipo aplicada, ya que propone el disefio de
estrategias de marketing digital, para mejorar la comunicacion de los servicios
educativos de una universidad publica, que tiene una problematica que radica en
brindar un servicio educativo sin conocer lo que necesita la comuna de la Region

Tumbes.

Una investigacion aplicada es aquella que esta orientada a buscar la mejoria u
optimizacién de algun sistema, proceso o reglamente respecto de un problema que
atafa a la sociedad y parte de una necesidad de analizar el objeto de investigacion.
(HERNANDEZ, FERNANDEZ Y BAPTISTA, 2014).

Disefio de investigacion

El disefio de esta investigacidbn es no experimental, porque no se manipulan
intencionalmente la variable en estudio, solo se hace una descripcion o
caracterizacion de las diversas estrategias de marketing digital que se elaboraran
de acuerdo con los datos recogidos con el instrumento cuestionario. El investigador
no ha intervenido deliberadamente manipulando la variable marketing digital.
(NAUPAS, y otros, 2018)

Este trabajo es de nivel descriptivo porque relatara como seran las estrategias de
marketing digital con las cuales se pretende a futuro con su aplicacion solucionar el
problema de la investigacion. Con este tipo de estudio se pretende describir las
caracteristicas que tendran las diversas estrategias de marketing digital de los
consumidores y la empresa; identificar la imagen de los productos y marcas; y

encontrar fortalezas y debilidades de la empresa. (NAUPAS, y otros, 2018)

Asi también este es un tratado con enfoque cuantitativo porque se basa en un
instrumento de recoleccion de datos que permite cuantificar numéricamente las

respuestas que da la unidad de investigacion a este instrumento (cuestionario), es
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aguel que permite interpretar y analizar los datos obtenidos haciendo uso de la
estadistica, la cual va a proporcionar los resultados sobre el conocimiento de la
variable. (HERNANDEZ R., FERNANDEZ C. y BAUTISTA P. 2014)

3.2 Variable y Operacionalizacion de variables

Variable: Estrategias de marketing digital
Definicion conceptual

Conjunto de procedimientos y técnicas para desarrollar la comunicacion e

interaccién de las empresas con sus publicos. KOTLER, P. (2014)
Definicién operacional

Conjunto de caracteristicas (indicadores) de las herramientas del marketing
tradicional adaptadas al marketing digital que permitiran conocer la variable

aplicando el instrumento de medicion Cuestionario.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblaciéon

La poblacion de esta investigacion esta conformada por los estudiantes de
universidad publica constituida por 4,624 alumnos segun dato de centro de
matriculas a abril del 2021.

Cabe destacar que se entiende por poblacion de estudios al conjunto de personas,
animales, objetos, cosas que son sujetas de investigacion porque es alli donde
ocurre el problema y por lo tanto tienen las mismas caracteristicas. (HERNANDEZ,
y otros, 2014)

Muestra

Siendo la muestra un subconjunto del universo o de la poblacion de estudio, ésta
puede ser estadistica de tipo probabilisticas o no probabilisticas. (HERNANDEZ, y
otros, 2014). La muestra en este trabajo investigativo es probabilistica y ha sido el

resultado de la aplicacién de la férmula estadistica siguiente:
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KZNPQ
e2(N — 1) + K2PQ

Donde:

N: Total de la poblacion (4624)

K: Nivel de confianza (95% = 1.96)
e: error de muestra (0.5% = 0.05)
P: Probabilidad de éxito

Q: Probabilidad de fracaso (1-P)
n: Tamafo de la muestra

n= (1.96) 2 x 4624 x 0.5 x 0.5
(0.05) 2 x (4624-1) + (1.96) 2x 0.5x 0.5

n= 4440.8896
12.5179
n= 355

Por lo tanto, la muestra considerada es de 355 estudiantes, a quienes se les

aplicaria los instrumentos de recojo de informacion.
Muestreo

Se entiende que el muestreo son las diversas técnicas que existen para poder
seleccionar las entidades de una poblacion que formaran parte de una muestra.
(HERNANDEZ, y otros, 2014). Siendo asi, la técnica de muestreo que sera
empleada en esta investigacion es la técnica probabilistica aleatoria simple, que
consiste en seleccionar los elementos de la poblacién de una manera aleatoria en

donde todos los miembros de la poblacion son sujetos de seleccion.
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La unidad de investigacion en este trabajo investigativo serd los estudiantes de la

universidad en estudio.
3.4 Técnicas e instrumentos, validez y confiabilidad

Entendiendo que las técnicas de investigacion son los procedimientos utilizados
para obtener informacion y conocimiento de la poblacién en estudio (sujeto de la
investigacion). (SANCHEZ, M., FERNANDEZ, M. y DIAZ, J. 2021). En esta

investigacion se hara uso de las técnicas;

- Laencuesta.

- La entrevista.
Instrumentos

Son las herramientas o medios que se utilizan para recoger la data o la informacion
de la poblacion o muestra de investigacion. En este estudio se hara uso de los

instrumentos:

- Cuestionario

- Guia de entrevista estructurada
Validez

Es el proceso mediante el cual un instrumento de medicién debe ser revisado por
expertos para saber si es valido, esto hace referencia a poder verificar si el
instrumento de medicién elaborado recoge la informacién y mide lo que en realidad
se desea calcular. (HERNANDEZ, y otros, 2014). Existen tres tipos de validez:

Validez de contenido: este tipo de validez confia su pertinencia en el juicio de
expertos. Es el grado en que las preguntas de un test significan lo que en realidad
se quiere evaluar, es por eso que se dice que este tipo de validez de contenido se
basa en el dominio y el grado de suficiencia del instrumento (HERNANDEZ, y otros,
2014).

Validez de constructo: Es aquella validez que verifica si un instrumento recoge
informacion pertinente, el rasgo latente y caracteristica de las personas o entidades
a estudiar. (HERNANDEZ, y otros, 2014).
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Validez de criterio: Hace referencia a la relaciéon que existe entre el instrumento
(test) con variables o criterios ajenas al test. Un criterio es un indicador de aquello
gue el instrumento desea medir. Se denomina coeficiente de validez a la correlacion
del test con un criterio externo. (HERNANDEZ, y otros, 2014).

Confiabilidad

La confiabilidad o fiabilidad, hace referencia a la consistencia o estabilidad de una
medida. Es aquella que permite visualizar qué tanto error de medicion existe en un
instrumento de medicion, considerando tanto la varianza sistematica como la
varianza por el azar (Kerlinger y Lee, 2002). Dependiendo del grado en que los
errores de medicion estén presentes en un instrumento de medicion, el instrumento
serd poco o mas confiable. A partir de estas consideraciones, los autores definen
la confiabilidad como la ausencia relativa de errores de medicién en un instrumento
de medida. Expresado mas explicitamente, un puntaje observado o medido es la

suma de un puntaje real o verdadero mas un puntaje de error o error de medicion.

En esta investigacion se llevara a cabo una prueba piloto en donde se aplicara el
instrumento cuestionario a 30 estudiantes de la universidad para evaluar la
confiabilidad o consistencia interna del instrumento cuestionario creado con
aproximadamente 30 preguntas con una escala de medicion de Likert o tal vez con
una escala de opciones multiples: esta confiabilidad se encontrara con la aplicacion
del Alpha de Cronbach, en donde se calculara la analogia de cada item respecto a
los otros, lo que debe representar mucha cantidad de coeficientes de correlacion,
es decir, coeficiente Cronbach, lo que se considerard como la media de todas las
correlaciones de division por mitades posibles o por la sistematizacion de
consistencia interna mediante un software en donde se lleva a cabo un proceso por
fases en las que se debe ir eliminando del total de preguntas o items, los reactivos
que hace que disminuya la consistencia interna o las preguntas con menor
consistencia (Cohen y Swerdlik, 2001), (Kerlinger y Lee, 2002) y (Cozby 2005)
citados por (QUERO VIRLA, 2010).
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3.5 Procedimiento

El andlisis y procesamiento de la informacién obedecié a la aplicaciéon de dos
instrumentos de investigacion. Por un lado, el cuestionario aplicado a una muestra
de 355 estudiantes, que midi6 la percepcion en los estudiantes a cerca del servicio
respecto al uso de las TIC’s en las areas vinculadas a la ensefanza-aprendizaje:
Area académica, Administrativa, servicios y operativa. (Ver Anexo N° 03) y, por otro
lado, se aplic6 después el segundo cuestionario a esa misma muestra de
estudiantes para conocer qué tipo de estrategias de marketing digital que se deben
aplicar en esa universidad para mejorar el servicio en la calidad de la ensefianza y

el servicio de atencion para todos los clientes. (Ver Cap. IV RESULTADOS).
Breve informacién de la empresa

La Universidad Nacional de Tumbes, es una universidad publica que oferta al
mercado 19 programas de pregrado y 16 de postgrado con lo que pretende cumplir
la demanda de profesionales requeridos por el mercado laboral y la sociedad en su

conjunto y de esta manera concretar la mision institucional de:

“Brindar formacion profesional cientifica, tecnolégica y humanistica de calidad, a
los estudiantes universitarios, con valores y principios y responsabilidad social;
afirmando la interculturalidad, reconociendo la diversidad natural, cultural y

fortaleciendo nuestra identidad fronteriza”.

Visién

‘Al 2022 nuestra universidad es lider en la formacion profesional integral, la
investigacion responsable y de impacto, acreditada nacional e internacionalmente,

con una comunidad universitaria identificada, integrada y comprometida con el

desarrollo sostenible de la region y el pais”.

En la siguiente figura se muestra la ubicacion de la empresa.
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Situacion actual de la empresa

(o}

La Universidad Nacional de Tumbes actualmente cuenta con 37 afos de

funcionamiento y alberga un promedio de 4624 estudiantes, distribuidos en las 19

carreras universitarias; la universidad nacional de Tumbes cuenta con docentes que

tienen una amplia experiencia en las disciplinas de su especialidad, pero tiene

algunas falencias en cuanto a la aplicacion de tecnologias de la informacién para

mejorar la ensefianza- aprendizaje y en cdmo da a conocer los servicios que ofrece

esta misma.
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Los resultados recolectados del cuestionario han sido ordenados y clasificados y

se sometieron al registro, tabulacién y codificacion como fue el caso. En el caso del

cuestionario los datos han sido procesados en el software SPSS que implica la

aplicacién de estadisticas descriptivas o inferenciales lo que permitid que se

puedan emplear para interpretar

lo que revelaron de los datos.
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3.7 Aspectos éticos

En la elaboracion de este proyecto de investigacion se deja constancia que el tema
reflejado en el titulo de este trabajo de investigacion es de idea original de la
investigadora y para la elaboracion de todo el marco tedrico y metodoldgico se ha
recurrido a indagar fuentes primarias y secundarias de estudio como libros,
manuales, revistas electronicas y otros documentos, los cuales han sido

correctamente citados por respeto al derecho de autoria.

Asi mismo, para la aplicacion de los instrumentos de investigacion a los estudiantes
de una universidad nacional en Tumbes fue necesario pedir el consentimiento

informado y de acuerdo a esto se aplico la encuesta.

V. RESULTADOS
En cuanto al primer objetivo de esta investigacion que fue el de conocer la realidad
actual en que se desarrolla esta Universidad en Tumbes en cuanto al uso y
aplicacién del marketing herramientas digitales para la difusion de sus servicios, los

resultados fueron:

En un rango de 27 y 30 % los estudiantes manifestaron que la Universidad que se
encuentra en Tumbes adolece de profesores con actualizacion profesional, se
carece de curriculum moderno para la mayoria de carreras, que la atencion de
administrativa es deficiente, que las instalaciones universitarias son grandes pero
gue no cuentan con el mantenimiento adecuado, que los equipos, maquinarias,
articulos de laboratorio, enseres, mobiliario son obsoletos, estan descuidados y no
responden a la modernidad que exigen la globalizacion de la ensefianza

aprendizaje.

También los estudiantes manifestaron que, en esta Universidad, no se aprovecha
al no hacer uso de la aplicacion de tecnologias de la informacién y comunicacion
(TIC’s) para difundir los servicios académicos que brinda este centro de estudios.
Segun las respuestas brindadas por un poco méas de la mitad de los estudiantes
encuestados, la universidad no cuenta con recursos interactivos que permita que
los propios estudiantes expresen sus opiniones, recomienden educarse y que tanto
ellos como el publico en general conozcan los servicios universitarios que brinda

esa universidad.
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Para mejor planteamiento de las herramientas del marketing digital se procedié con

el andlisis de preguntas filtro, para determinar si la comunidad universitaria de esa

localidad contaba con dispositivos mdviles o equipos de cdmputo en casa para que

participen de un potencial de estrategias de marketing digital que se disefiaron en

este cuarto capitulo de investigacion. Lo que se quiso conocer fue si la mayor parte

de los estudiantes contaban con dispositivo movil, si sabian usarlo, si tenian redes

sociales, etc., ya que sin ellas de nada vale elaborar y posteriormente gestionar el

uso de estrategias de marketing digital en una universidad en Tumbes.

Tabla 1. Distribucién de las respuestas a las preguntas filtro de actividades

estratégicas de Marketing digital de una universidad publica en Tumbes 2021.

Siempre Casisiempre Indiferente  Casi nunca Nunca
¢Cuenta Ud. con un dispositivo inteligente N° de
) 139 95 55 41 25
(celular, laptop, desktop, Tablet o Tv con estudiantes
internet)? Porcentaje 39,15% 26,76% 15,49% 11,55% 7,04%
o N N° de
¢ Frecuenta o visita paginas web de instituciones . 119 102 75 38 21
estudiantes
0 empresas? )
Porcentaje 33,52% 28,73% 21,13% 10,70% 5,92%
o N° de
¢Frecuenta o visita YouTube de algunas . 117 117 68 39 14
o estudiantes
instituciones o empresas? )
Porcentaje 32,96% 32,96% 19,15% 10,99% 3,94%
] ] N° de
¢Estd suscrito a alguna red social como . 153 94 55 40 13
estudiantes
Facebook? )
Porcentaje 43,10% 26,48% 15,49% 11,27% 3,66%
, . . N de
¢Esta suscrito a alguna red social como ) 139 99 63 35 19
estudiantes
WhatsApp? )
Porcentaje 39,15% 27,89% 17,75% 9,86% 5,35%
] ] N° de
¢Esta suscrito a alguna red social como ) 151 96 54 39 15
estudiantes
Instagram? )
Porcentaje 42,54% 27,04% 15,21% 10,99% 4,23%
N° de
] ] ) ) 123 86 63 46 37
¢ Esta suscrito a alguna red social como Twitter?  estudiantes
Porcentaje 34,65% 24,23% 17,75% 12,96% 10,42%
] N° de
¢Frecuenta la red social Facebook de esta . 122 99 73 41 20
o ) estudiantes
institucion en la que estudia? )
Porcentaje 34,37% 27,89% 20,56% 11,55% 5,63%

Fuente: Elaboracion propia: Aplicacion del Cuestionario: Para el disefio de actividades estratégicas de

marketing digital (2021)
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Descripcion: Como se observa que la Tabla N° 01, El 39.15% de los estudiantes
siempre cuentan con un dispositivo inteligente, el 26.76% de los estudiantes casi
siempre cuentan con un dispositivo inteligente, el 14.59% de los estudiantes son
indiferentes a la pregunta, el 11.55% de los estudiantes cuentan con un dispositivo
inteligente y el 7.04% de los estudiantes nunca cuenta con un dispositivo
inteligente. Por otro lado, el 33.52% de los estudiantes siempre visita paginas web
de instituciones o empresas, el 28.73% de los estudiantes casi siempre visita
paginas web de instituciones o empresas, el 21.13% de los estudiantes son
indiferentes a la pregunta, el 10.70% de los estudiantes casi nunca visita paginas
web de instituciones o empresas y el 5.92% de los estudiantes nunca visita paginas

web de instituciones o empresas.

Asi mismo, el 32.96% de los estudiantes siempre visita YouTube de instituciones o
empresas, el 32.96% de los estudiantes casi siempre visita YouTube de
instituciones o empresas, el 19.15% de los estudiantes son indiferentes a la
pregunta, el 10.99% de los estudiantes casi nunca visita YouTube de instituciones
o empresas y el 3.94% de los estudiantes nunca visita YouTube de instituciones o
empresas. Ademas, el 43.1% de los estudiantes siempre esta suscrito al Facebook,
el 26.48% de los estudiantes casi siempre esta suscrito al Facebook, el 15.49% de
los estudiantes son indiferentes a la pregunta, el 11.27% de los estudiantes casi
nunca esta suscrito al Facebook y el 3.66% de los estudiantes nunca esta suscrito

al Facebook.

Por otro lado, el 39.15% de los estudiantes siempre esta suscrito al WhatsApp, el
27.89% de los estudiantes casi siempre esta suscrito al WhatsApp, el 17.75% de
los estudiantes son indiferentes a la pregunta, el 9.86% de los estudiantes casi
nunca esta suscrito al WhatsApp y el 5.35% de los estudiantes nunca esta suscrito
al WhatsApp. Ademas, el 42.54% de los estudiantes siempre esta suscrito al
Instagram, el 27.04% de los estudiantes casi siempre esta suscrito al Instagram, el
15.21% de los estudiantes son indiferentes a la pregunta, el 10.99% de los
estudiantes casi nunca esta suscrito al Instagram y el 4.23% de los estudiantes

nunca esta suscrito al Instagram.
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También se obtuvo que el 34.65% de los estudiantes siempre esta suscrito al
Twitter, el 24.23% de los estudiantes casi siempre esta suscrito al Twitter, el 17.75%
de los estudiantes son indiferentes a la pregunta, el 12.96% de los estudiantes casi
nunca esta suscrito al Twitter y el 10.42% de los estudiantes nunca esta suscrito al
Twitter. Y, el 34.37% de los estudiantes siempre frecuenta el Facebook de la
institucion, el 27.89% de los estudiantes casi siempre frecuenta el Facebook de la
institucion, el 20.56% de los estudiantes son indiferentes a la pregunta, el 11.55%
de los estudiantes casi nunca frecuenta el Facebook de la institucion y el 5.63% de

los estudiantes nunca frecuenta el Facebook de la institucion.

En cuanto al conocimiento de lo que desean o sugieren los estudiantes de una
universidad en Tumbes los resultados del primer objetivo especifico, que consistid
en elaborar estrategias de marketing digital de producto para una universidad

publica en Tumbes 2021, fueron:

Tabla 2. Distribucion de las respuestas a las preguntas del indicador de calidad de
servicio de la dimension Marketing digital de producto de una universidad publica
en Tumbes 2021.

Casi Indifere Casi
Siempre  siempre nte nunca  Nunca
¢ Considera que la institucion en la N° de
) . ] ] 136 92 64 43
que estudia debe difundir sus estudiantes
servicios por redes sociales? Porcentaje  38,31%  25,92%  18,03% 12,11% 5,63%
¢ Considera que la instituciéon en la N° de
146 95 65 32

que estudia deberia disefiar y estudiantes

ejecutar programas de

responsabilidad social y difundirlas Porcentaje 41,13% 26,76% 18,31% 9,01% 4,79%

por redes sociales?

¢ Considera que la institucién en la N° de
) ] 141 90 65 42
que estudia debe contar con otras estudiantes

redes sociales ademas de

Porcentaje  39,72% 25,35% 18,31% 11,83% 4,79%

Facebook?
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¢Considera que la institucion en la N° de
. ) ) 138 108 57 43 9
que estudia  debe realizar estudiantes
congresos, seminarios, cursos de
extensiébn y otros por redes Porcentaje 38,87% 30,42% 16,06% 12,11% 2,54%

sociales?

Fuente: Elaboracion propia: Aplicacion del Cuestionario: Para el disefio de actividades estratégicas de
marketing digital (2021)

Descripciéon: En la Tabla N° 02, el 38.31% de los estudiantes respondieron que
siempre deben difundir los servicios de la institucion por redes sociales, el 25.92%
de los estudiantes respondieron que casi siempre deben difundir los servicio por
redes sociales, le 18.03% de los estudiantes respondieron indiferente, el 12.11%
de los estudiantes respondieron que casi nunca la institucion deben difundir sus
servicios por redes sociales y por el ultimo el 5.63% de los estudiantes respondieron
gue nunca la institucion deben difundir sus servicios por redes sociales. Por otro
lado, el 41.13% de los estudiantes respondieron que siempre deben difundir los
disefios y ejecuciones de programas de responsabilidad social por redes sociales,
el 26.76% de los estudiantes respondieron que casi siempre deben difundir los
disefios y ejecuciones de programas de responsabilidad social por redes sociales,
el 18.31% de los estudiantes respondieron indiferente, el 9.01% de los estudiantes
respondieron que casi nunca la institucion deben difundir los disefios y ejecuciones
de programas de responsabilidad social por redes sociales y por el altimo el 4.79%
de los estudiantes respondieron que nunca la institucion deben difundir los disefios

y ejecuciones de programas de responsabilidad social por redes sociales.

También el 39.72% de los estudiantes respondieron que siempre deben contar con
otras redes sociales ademas de Facebook, el 25.35% de los estudiantes
respondieron que casi siempre deben contar con otras redes sociales ademas de
Facebook, el 18.31% de los estudiantes respondieron indiferente, el 11.83% de los
estudiantes respondieron que casi nunca la institucién deben contar con otras redes
sociales ademas de Facebook y por el ultimo el 4.79% de los estudiantes
respondieron que nunca la institucion deben contar con otras redes sociales

ademas de Facebook.

Ademas, el 38.87% de los estudiantes respondieron que siempre deben realizar

congresos, seminarios, cursos de extension y otros por redes sociales, el 30.42%
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de los estudiantes respondieron que casi siempre deben realizar congresos,
seminarios, cursos de extension y otros por redes sociales, el 16.06% de los
estudiantes respondieron indiferente, el 12.11% de los estudiantes respondieron
gue casi nunca la institucién deben realizar congresos, seminarios, cursos de
extension y otros por redes sociales y por el ultimo el 2.54% de los estudiantes
respondieron que nunca la institucion deben realizar congresos, seminarios, cursos

de extension y otros por redes sociales.
Estrategia de marketing digital de producto:
Aplicar marketing de contenidos:

1.Creacién o “Programacion de redes sociales Buffer”. Mediante: Creacién de
contenidos publicitarios, promocionales sobre cursos, congresos,
seminarios, talleres, conversatorios y otros de las diversas carreras
profesionales y publicarlas en blogs, paginas o redes sociales de otras
instituciones. A esto se le denomina “guest posting”
Requisitos:

- Insumos: disefio e implementacion de cursos, congresos, etc. via
plataformas online.

- Creador de contenidos digitales.

2. Marketing de correo electronico:
Llamado BuzzFeed: es una forma de trabajar con la comunicacion,
informacion, publicidad y promocion de todas las actividades académicas
gue realiza la Universidad: Carreras universitarias, cursos de extension, de
inglés, computacion, etc. a través de los correos electronicos de todos los
estudiantes universitarios (la universidad debe contar con una base de datos
del 100% los estudiantes).
Se trata de personalizar totalmente la comunicaciéon con cada uno de los
clientes potenciales y reales de una institucion. Esta forma de hacer
marketing mediante los correos electronicos de los clientes, trata de
comunicar de manera concisa, precisa y personalizada las actividades

académicas en los propios universitarios.
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De acuerdo al segundo objetivo especifico, que consiste en elaborar las estrategias
de marketing digital de precios de una universidad publica en Tumbes 2021, se

encontraron los siguientes resultados:

Tabla 3. Distribucion de las respuestas a las preguntas del indicador de precios del
servicio de ensefianza de la dimension marketing digital de precios de una

universidad publica en Tumbes 2021.

Casi Indifere Casi
Siempre siempre nte nunca Nunca
¢ Considera que los precios de los N° de
diversos  servicios  educativos 86 126 81 62 0

estudiantes
(matricula, cursos de extension,

seminarios, congresos Yy Otros)
deben difundirse por medios Porcentaje 24,23% 35,49% 22,82% 17,46% 0,00%

virtuales?

¢ Considera que los precios de los N° de

cursos de titulacién deben . 86 131 85 53 0
estudiante:

difundirse por medios virtuales?
Porcentaje 24,23% 36,90% 23,94% 14,93% 0,00%

Fuente: Elaboracion propia: Aplicacion del Cuestionario: Para el disefio de actividades

estratégicas de marketing digital (2021)

Descripciéon: En la Tabla N° 03, el 24.23% de los estudiantes respondieron que
siempre deben difundir los precios de los servicios educativos por medios virtuales,
el 35.49% de los estudiantes respondieron que casi siempre deben difundir los
precios de los servicios educativos por medios virtuales, le 22.82% de los
estudiantes respondieron indiferente y por el ultimo el 17.46% de los estudiantes
respondieron que casi hunca la institucion deben difundir los precios de los servicios
educativos por medios virtuales. Por otro lado, el 24.23% de los estudiantes
respondieron que siempre deben difundir los precios de los cursos de titulacion por
medios virtuales, el 36.90% de los estudiantes respondieron que casi siempre
deben difundir los precios de los cursos de titulacion por medios virtuales, le

23.94% de los estudiantes respondieron indiferente y por el ultimo el 14.93% de los
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estudiantes respondieron que casi nunca la institucion deben difundir los precios de

los cursos de titulacion por medios virtuales.
Estrategia de marketing digital de precio:

Si bien es cierto las universidades nacionales no tienen costos de sus servicios
académicos, si se puede aplicar actividades de marketing digital aplicando la

siguiente estrategia:

1. Se trata de exponer una experiencia agradable, positiva que atrape al cliente,
gue provogue emociones, que cree sensaciones a través de imagenes visuales
0 pequefos videos con audio que apela a los sentidos.
Se debe realizar videos muy cortos de exalumnos de la Regién Tumbes que
tengan éxito en su carrera profesional y que exponga sus logros anunciando

donde se educaron y que lo mejor de todo es que no les costd nada.

De acuerdo al tercer objetivo especifico, que consiste en elaborar las estrategias
de marketing digital de la plaza de una universidad publica en Tumbes 2021, se

encontraron los siguientes resultados:

Tabla 4. Distribucion de las respuestas a las preguntas del indicador de
accesibilidad al servicio de la dimension Marketing digital de la plaza de una

universidad publica en Tumbes 2021

Casi Casi

Siempre siempre Indiferente nunca Nunca

¢ Considera que la localizacién del local N° de

o ] ) 133 110 62 36
de la institucién educativa donde estudiantes
estudia debe difundirse por medios

virtuales?

14

Porcentaje  37,46% 30,99% 17,46% 10,14% 3,94%

¢ Considera que la capacidad instalada N° de
o ) ) 117 112 59 53
de la institucion donde estudia estudiantes

(infraestructura) debe ser difundida por

14

Porcentaje 32,96% 31,55% 16,62% 14,93% 3,94%

medios virtuales?

¢ Considera que la institucion en la que N° de
) . . ] ) 129 107 63 41
estudia debe difundir los equipos y estudiantes
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mobiliario con los que cuenta para
brindar su servicio educativo a través Porcentaje 36,34% 30,14% 17,75% 11,55% 4,23%

de medios virtuales?

Fuente: Elaboracién propia: Aplicacion del Cuestionario: Para el disefio de actividades estratégicas
de marketing digital (2021)

Descripcion: Como se observa en la Tabla N° 04, el 37.46% de los estudiantes
respondieron que siempre deben difundir la localizacién del local de la institucion
por medios virtuales, el 30.99% de los estudiantes respondieron que casi siempre
deben difundir la localizacion del local de la institucidn por medios virtuales, le
17.46% de los estudiantes respondieron indiferente, el 10.14% de los estudiantes
respondieron que casi nunca la institucion deben difundir la localizacion del local de
la institucion por medios virtuales y por el ultimo el 3.94% de los estudiantes
respondieron que nunca la institucion deben difundir la localizacion del local de la

institucion por medios virtuales.

Por otro lado, el 32.96% de los estudiantes respondieron que siempre deben
difundir la capacidad instalada de la institucion por medios virtuales, el 31.55% de
los estudiantes respondieron que casi siempre deben difundir la capacidad
instalada de la institucion por medios virtuales, el 16.62% de los estudiantes
respondieron indiferente, el 14.93% de los estudiantes respondieron que casi nunca
la institucion deben difundir la capacidad instalada de la institucion por medios
virtuales y por el ultimo el 3.94% de los estudiantes respondieron que nunca la
institucion deben difundir la capacidad instalada de la institucién por medios

virtuales.

Ademas, el 36.34% de los estudiantes respondieron que siempre deben difundir los
equipos y mobiliario con los que cuenta para brindar su servicio educativo por
medios virtuales, el 30.14% de los estudiantes respondieron que casi siempre
deben difundir los equipos y mobiliario con los que cuenta para brindar su servicio
educativo por medios virtuales, el 17.75% de los estudiantes respondieron
indiferente, el 11.55% de los estudiantes respondieron que casi hunca la institucion
deben difundir los equipos y mobiliario con los que cuenta para brindar su servicio

educativo por medios virtuales y por el ultimo el 4.23% de los estudiantes
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respondieron que nunca la institucién deben difundir los equipos y mobiliario con

los que cuenta para brindar su servicio educativo por medios virtuales.
Estrategia de marketing digital de plaza:
Aplicar el co-marketing o marketing de colaboracion

1. Esta estrategia de colaboracion reside en el hecho de unir dos o mas marcas

con intereses y audiencias parecidas para disefiar, gestionar y ejecutar un
proyecto de capacitacion académica anual que comprometa el accionar de
esta Universidad estatal de Tumbes con otra institucion estatal (municipio /
GORE Tumbes) o con una universidad del Oro — Ecuador.
Se debera realizar un evento: Seminario, congreso, cursos de capacitacion
u otro que esté promovido, organizado y sea realizado en las instalaciones
de la Universidad en Tumbes. Este tipo de alianzas estratégicas generan
acciones como las siguientes:

- Mayor oportunidad de demanda de los servicios.

- Impacto de la campafia de promocion en los publicos de las instituciones
organizadoras.

- Conocimiento, reconocimiento, fidelizacion de la marca.

- Captacion de nuevos publicos.

- Identidad de marca entre los clientes (estudiantes), docentes vy

colaboradores administrativos y de servicio.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico, que consiste en elaborar las estrategias
de marketing digital de promocion de una universidad publica en Tumbes 2021, se
encontraron los siguientes resultados:

Tabla 5. Distribucion de las respuestas a las preguntas del indicador de difusion de
los servicios de la dimension Marketing digital de promocion de una universidad

publica en Tumbes 2021.

Casi Indifere Casi
Siempre  siempre nte nunca Nunca
¢;Considera que la institucion N° de
127 101 79 37 11

educativa en la que estudia debe estudiantes

30



realizar actividades promocionales

(sorteos, descuentos por pronto

pago y otros) para los servicios que Porcentaje 35,77%  28,45% 22,25% 10,42% 3,10%
brinda y difundirlos por medios
virtuales?
¢Considera que la institucion N° de

) ) ) 140 110 60 34 11
educativa en la que estudia debe estudiantes
realizar eventos o0 competencias
(estudiantiles) que se difundan y Porcentaje 39,44% 30,99% 16,90% 9,58% 3,10%
transmitan por medios virtuales?
¢Considera que la institucion N° de

] . ) 132 109 68 36 10
educativa debe elaborar un video estudiantes
institucional para difundir la imagen
y los servicios que brinda a la Porcentaje 37,18% 30,70% 19,15% 10,14% 2,82%
colectividad de esta ciudad?
¢;Considera que esta institucion N° de

) . ) 146 91 73 30 15
educativa debe tener una pagina estudiantes
web que difunda su imagen,
servicios y le permita interactuar
con sus clientes (estudiantes reales Porcentaje  41,13%  25,63% 20,56% 8,45% 4,23%
y potenciales), proveedores vy
socios estratégicos?
¢;Considera que esta institucion N° de

] ) 129 102 55 48 21
educativa debe contar con un canal estudiantes
de YouTube para difundir sus
certamenes, eventos, llevar a cabo .

Porcentaje 36,34%  28,73% 15,49% 13,52% 5,92%

cursos, seminarios y proyeccion de

su imagen?

Fuente: Elaboracion propia: Aplicacion del Cuestionario: Para el disefio de actividades estratégicas

de marketing digital (2021)

Descripcion: Se aprecia en la Tabla N° 05, el 35.77% de los estudiantes

respondieron que siempre deben difundir las actividades promocionales para los

servicios que brinda por medios virtuales, el 28.45% de los estudiantes

respondieron que casi siempre deben difundir las actividades promocionales para

los servicios que brinda por medios virtuales, le 22.25% de los estudiantes

respondieron indiferente, el 10.42% de los estudiantes respondieron que casi nunca

la institucién deben difundir las actividades promocionales para los servicios que
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brinda por medios virtuales y por el ultimo el 3.10% de los estudiantes respondieron
gue nunca la institucion deben difundir las actividades promocionales para los

servicios que brinda por medios virtuales.

Por otro lado, el 39.44% de los estudiantes respondieron que siempre deben
difundir y transmitir los eventos o competencias estudiantiles por medio virtuales, el
30.99% de los estudiantes respondieron que casi siempre deben difundir y
transmitir los eventos o competencias estudiantiles por medio virtuales, el 16.9%
de los estudiantes respondieron indiferente, el 9.58% de los estudiantes
respondieron que casi nunca la institucion deben difundir y transmitir los eventos o
competencias estudiantiles por medio virtuales y por el ultimo el 3.1% de los
estudiantes respondieron que nunca la institucién debe difundir y transmitir los

eventos o competencias estudiantiles por medio virtuales.

También el 37.18% de los estudiantes respondieron que siempre deben elaborar
un video institucional para difundir la imagen y los servicios que brinda la institucion,
el 30.7% de los estudiantes respondieron que casi siempre deben elaborar un video
institucional para difundir la imagen y los servicios que brinda la institucion, el
19.15% de los estudiantes respondieron indiferente, el 10.14% de los estudiantes
respondieron que casi nunca deben elaborar un video institucional para difundir la
imagen y los servicios que brinda la institucion y por el ultimo el 2.82% de los
estudiantes respondieron que nunca deben elaborar un video institucional para

difundir la imagen y los servicios que brinda la institucion.

Ademas, el 41.13% de los estudiantes respondieron que siempre deben tener una
pagina web que difunda su imagen, servicios y le permita interactuar con sus
clientes, proveedores y socios estratégicos, el 25.63% de los estudiantes
respondieron que casi siempre deben tener una pagina web que difunda su imagen,
servicios y le permita interactuar con sus clientes, proveedores y Ssocios
estratégicos, el 20.56% de los estudiantes respondieron indiferente, el 8.45% de
los estudiantes respondieron que casi nunca la institucion deben tener una pagina
web que difunda su imagen, servicios y le permita interactuar con sus clientes,

proveedores y SOCios estratégicos.
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Por ultimo, el 4.23% de los estudiantes respondieron que nunca la institucion debe
tener una pagina web que difunda su imagen, servicios y le permita interactuar con
sus clientes, proveedores y socios estratégicos. Y, el 36.34% de los estudiantes
respondieron que siempre deben contar con un canal de YouTube para difundir sus
certamenes, eventos, llevar a cabo cursos, seminarios y proyeccién de su imagen,
el 28.73% de los estudiantes respondieron que casi siempre deben contar con un
canal de YouTube para difundir sus certamenes, eventos, llevar a cabo cursos,
seminarios y proyeccion de su imagen, el 15.49% de los estudiantes respondieron
indiferente, el 13.52% de los estudiantes respondieron que casi hunca la institucion
deben contar con un canal de YouTube para difundir sus certdmenes, eventos,
llevar a cabo cursos, seminarios y proyeccion de su imageny por el ultimo el 5.92%
de los estudiantes respondieron que nunca la institucién deben contar con un canal
de YouTube para difundir sus certamenes, eventos, llevar a cabo cursos,

seminarios y proyeccion de su imagen.
Estrategia de marketing digital de promocion:
Aplicar experiencias omnicanal

Esta es una estrategia que destaca el uso de varias plataformas online con un solo
mensaje a comunicar a las audiencias. De lo que se trata es que el publico objetivo
de una Universidad en Tumbes se vea impactado por la recepcion de mensajes
similares por diferentes plataformas interactivas (redes sociales) como Facebook,
Twitter, blogs, pagina web, canales de YouTube y Vimeo, sin dejar de lado los

medios offline como la radio, televisién, prensa y revistas.

1. Se disefiara un plan que tenga como eje principal la mejora la experiencia
con la marca de esta universidad en Tumbes, por parte de los usuarios del
servicio y el publico en general.

- Se debe identificar el uso de plataformas digitales mas usadas por los

consumidores en funcion del producto o servicio.
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V. DISCUSION

Seguidamente se presenta la triangulacion de los resultados de la presente
investigacién con los resultados de los antecedentes y la teoria que argumenté este

trabajo investigativo. Es asi como:

De acuerdo al primer objetivo estratégico que consistid en elaborar estrategias de
marketing digital de producto en la mejora de la calidad del servicio de una
universidad publica en Tumbes. Piura. 2021, los resultados de la presente
investigacién fueron que el 66 % de los estudiantes encuestados manifestaron que
la universidad debe hacer difusién de su propia institucion, para mejorar su imagen
como institucion; por ello es que se plantearon estrategias de marketing de
contenidos las que seran llevadas a cabo a través de redes sociales donde se
difundirdn contenidos publicitarios y promocionales sobre cursos, congresos,
seminarios, talleres, conversatorios y de las carreras profesionales. Estos
contenidos se difundiran por blogs, pagina web y redes sociales como facebook,
Whatsapp, blog y otras redes. También se le propone crear contenidos digitales,

los que se difundiran haciendo uso del marketing de correo electrénico (mailing).

De la misma manera en la investigacion de LOPEZ RIVERO (2019) se proponen
estrategias de marketing digital de producto para los Suministros y Dotaciones de
la Costa S.A.S. Creando infografias de la empresa y de los diferentes tipos de
productos meédicos que ofrecian, informando sus caracteristicas y beneficios. A
través del uso de las redes sociales generando mayores ventas e incremento de
clientes. Las estrategias propuestas por el autor fueron denominadas como Content
Marketing de la marca para convertirlo en cliente. Ambos resultados son avalados
por la teoria del marketing digital de productos que expresa que éste incluye
cualquier actividad que se desarrolla a través de internet para difundir o posicionar
una marca o producto, lo que implica el uso de diversos canales de comunicacion

en linea a los que se les debe hacer un seguimiento y evaluacién periodica.

En cuanto al segundo objetivo especifico elaborar estrategias de marketing digital
de precios en la mejora de la calidad del servicio de una universidad publica en

Tumbes. Piura. 2021, los resultados de esta investigacion fueron que un
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aproximado del 60 % de los estudiantes investigados opinaron que la Universidad
de Tumbes debe difundir los costos de sus servicios por proyeccion universitaria,
asi mismo enfatizar que los servicios estudiantiles son gratuitos, para ello se
proponen estrategias marketing digital de precios como el marketing experiencial
haciendo que estudiantes, docentes, ex alumnos se presenten en videos, imagenes
y audios dando su testimonio en redes sociales sobre lo que significa o significo
haberse educado profesionalmente en una institucién gratuita, con ello se apela a

las emociones, sensaciones y sentimientos de la audiencia.

En este sentido el trabajo de RUIZ LEIVA, BRIONES AMADOR Y RAMIREZ, (2017)
proponen estrategias de marketing digital educativo vinculados al marketing de que
practica los negocios de hoteleria y restaurantes, los que usan plataformas digitales
de poca inversion, disefiadas para empresas con pequefio presupuesto de
marketing para que se anuncien brindando informacién sin pagar mucho dinero. De
lo que se trata es de utilizar las redes y difundir los productos sin que eso signifique
desembolso de dinero. Al respecto ventajas (ANETCOM, 2012) y (KOTLER, P.y
ARMSTRON, G. 2013). dice que en marketing digital lo que sirve es el valor del

servicio, masque el precio.

Respecto al tercer objetivo elaborar estrategias de marketing digital de la plaza en
la mejora de la calidad del servicio para una universidad publica en Tumbes. Piura.
En el 2021, los resultados de esta investigacion basado en que mas del 60 % de
los estudiantes entrevistados expresaron que tanto el lugar donde se ubica la
universidad y los ambientes de la misma, deben de darse a conocer para ofertar
servicios. Es asi como se propone desarrollar el co-marketing o marketing de
colaboracién. Este es un tipo de mercadeo digital en donde se pueden establecer
alianzas entre la universidad y otros actores de la ciudad de Tumbes como el
gobierno regional, la municipalidad para organizar y ejecutar eventos que permitan

obtener ingresos, para ambos organizadores.

En el articulo de estrategias de marketing digital para promover la marca ciudad
Andrade Yejas (2016), disefia estrategias de marketing digital para promover la
marca de una ciudad, y propone una guia de aplicacién mavil (App) y un portal web
para promover los lugares de esa ciudad y acortar distancias y fronteras. Ademas,

propone alianzas entre varios negocios y personalidades para que a través de las
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redes promuevan la plaza o el lugar. Ambas investigaciones se ven respaldadas
con lo que expresa (KOTLER, P. y ARMSTRONG, G. 2013) cuando dice la gestion
del marketing digital de lugar en la modernidad tiene muchas oportunidades de
desarrollo ya que las empresas usan las TIC's para hacer crecer los negocios en
este sentido todas pueden aprovechar las oportunidades digitales y elaborar las
estrategias de marketing digital de promocién en la mejora de la calidad del servicio

de una universidad publica en Tumbes. Piura. 2021.

Finalmente, en cuanto a las estrategias de marketing digital promocional en este
trabajo se propusieron actividades estratégicas omnicanal, que quiere decir, se
usaran varias plataformas interactivas para para difundir, informar, convencer a la
colectividad que compre los servicios de la Universidad Nacional de Tumbes
utilizando redes sociales como Facebook, Whatsapp, Instagram vy lograr
comunicarse con sus estudiantes, comunidad, proveedores, etc. Asi mismo, en la
investigacion de RUIZ LEIVA, BRIONES AMADOR, Y RAMIREZ, (2017), citando a
MOSCHINI, (2012), deja expreso que las redes sociales forman parte de todo plan
de comunicacion siendo la red mas utilizada el Facebook, y permite la creacion de
una relacion mas duradera y efectiva entre las empresas y los clientes.
(MARTINEZ, 2021).
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VI. CONCLUSIONES

1. Se elaboraron estrategias de marketing digital de producto vinculadas a las
estrategias de marketing de contenidos, que seran puestas en escena haciendo
uso de las redes sociales, a través de los cuales se difundirdn contenidos
publicitarios y promocionales sobre cursos, congresos, seminarios, talleres,
conversatorios y sobre las carreras profesionales. Entre las redes sociales que
se proponen usar estan el blog, pagina web Facebook, WhatsApp, y otras redes.
Se les agrega a estas redes, el uso del mailing o correo electrénico.

2. Se propone la elaboracion de estrategias de marketing digita de precios
aplicando el marketing de experiencias, en el que se buscara exponer las
experiencias y vivencias de personalidades vinculadas a la universidad, sean
estos alumnos, ex alumnos, docentes, personajes de renombre 0 que ocupen
altos cargos y que hayan egresado de esta universidad para que con su
testimonio apelen a las emociones, sentimientos y sensaciones de la comunidad
con mensajes muy cortos emitidos en videos, audios en redes sociales, dejando
en claro que se educaron en esta universidad y que su costo fue solo su esfuerzo
y sacrificio.

3. Se elabor6 la descripcion de estrategias de marketing digital de lugar (plaza),
Aplicando el marketing de colaboracion donde otras instituciones o
personalidades de la comuna de tumbes promocionen por redes la sede,
ambientes, laboratorios, canchas deportivas de esa universidad, con la finalidad
de promover su imagen y generar ingresos para esta institucion.

4. Finalmente se propuso estrategias de marketing digital de promocién, mediante
el cual se informe, persuada y comunique las carreras profesionales que oferta
este centro de estudios, los cursos de extensidn universitaria, congresos,
seminarios, talleres y otros haciendo uso de pequefios videos o flayer digitales
como soporte promocional y a través del Facebook, whats App, Instagram,

pagina web, blog y algun otro.
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Vil. RECOMENDACIONES

Por lo que implica la puesta en practica de estrategias digitales y la logistica
tecnoldgica y presupuesto que supone efectuar la implementacion de un plan
estratégico de marketing digitales recomendable realizar una investigacion con una
propuesta que contemple costos, gastos para llevar a cabo este plan de marketing

digital.

Es pertinente que la universidad en Tumbes pueda tener en cuenta la percepcién
gue en la actualidad poseen los estudiantes universitarios de esa institucion
respecto a la falta de un adecuado uso de las redes sociales y marketing digital que
en esa universidad se da, perdiendo oportunidad de fidelizar y captar nuevos
prospectos de estudiantes y personas que busquen adquirir los servicios de ese
centro de estudios, ya que carecen de un planteamiento o plan utilitario sino de

marketing, aunque sea uso de redes sociales.

La Universidad de Tumbes debe evaluar la posibilidad de contratar a community
manager para que elabore un plan de disefio y uso de redes sociales para favorecer
la difusion de la imagen institucional y la comunicacion de los servicios de la

universidad de Tumbes.
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ANEXOS

Anexo N° 01: Operacionalizacién de variables
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL ITEMS MEDICION
-Calidad en la ensefianza
-Curriculo actual de las
P carreras
MKTlegltaI -Calidad en la atencion | 1.2.3.4
producto administrativas
Calidad en el trabajo
operativo del servicio
Coniunto de Conjunto de -Costo de ensefianza
o cJe dimientos v | caracteristicas de las |\t Digital -Costos de matriculas
. proct Y| herramientas del . -Costos de cursos de | 579
Estrategias | tecnicas para Keti dici | precio extension
desarrollar la marketing - tradiciona -Costos de seminarios,
de comunicacién e | 2daptadas al congresos -
: . . marketing digital que -Accesibilidad del servicio Nominal
marketing | interaccion de las o, -SeRalética
o empresas con per_mltlran CF)I’]OCGI’ la Ectado d |. o d )
digital i variable aplicando el | MKT Digital | =>a¢0 @¢1 PUnto €€ Vema | 910,11,
sus publicos. | . i i q | del servicio. | 1
KOTLER, P. IS mm’en 0 € plaza (infraestructura).
(2014) medicion Estado del mobiliario
Cuestionario. Estado de los equipos
-Uso de canales de difusién
Offline.
MKT Digital -Uso de canales de difusion | 13 14 1
., on line. 516
promocion -Actividades promocionales '

Difusibn de la
corporativa.

imagen

Fuente: Elaboracion propia de la investigadora




Anexo N° 02. Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Variable

Indicadores

Metodologia

Problema general

¢Cudles son las estrategias de
marketing digital de una universidad
publica en Tumbes 2021?

Problemas especificos,

1. ¢Cuales son las estrategias de
marketing digital de producto de una
universidad puablica en Tumbes
20217

2. ¢cuales son las estrategias de
marketing digital de precios de una
universidad publica en Tumbes
20217

3. ¢cuadles son las estrategias de
marketing digital de plaza de una
universidad publica en Tumbes
20217

4. ¢cuales son las estrategias de
marketing digital de promocion de
una universidad publica en Tumbes
20217

Objetivo general

Elaborar estrategias de marketing

digital de una universidad publica en

Tumbes 2021

Objetivos especificos

1. Elaborar estrategias de marketing
digital de producto de una
universidad publica en Tumbes
2021

2. Elaborar las estrategias de
marketing digital de precios de una
universidad publica en Tumbes
2021

3. Elaborar las estrategias de
marketing digital de la plaza de una
universidad publica en Tumbes
2021

4. Elaborar las estrategias de
marketing digital de promocion de
una universidad publica en Tumbes
2021.

Estrategias de
marketing digital

Dimensiones:

1.Marketing digital de
producto o servicio

2.Marketing digital de
precio

3.Marketing digital de
plaza

4.Marketing digital de
promocion

Calidad del servicio

Precios del servicio de

ensefianza

Accesibilidad al servicio

Difusién de
servicios

los

Unidad de analisis:
Una Universidad nacional

Poblacién:
4624 estudiantes de
diferentes carreras

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de Investigacion:
Aplicada

Disefo:
No experimental- descriptiva

Estadistico de prueba:
Chi cuadrado
Correlacion de Spearman

Técnica:
Encuesta

Instrumentos
Cuestionarios

Confiabilidad
Alfa de Cronbach




Anexo N° 03. Cuestionario para conocer la opinion sobre el servicio educativo de

los estudiantes de una Institucion Educativa Superior Publica de Tumbes 2021

1 ¢Considera que esta Universidad cuenta con el talento humano (docentes, administrativos) necesario?

S CSs I N CN
1 2 3 4 5

2. ¢ Considera que el curriculo de las carreras es actual?
S CSs I N CN
1 2 3 4 5

3. ¢ Considera que la atencién administrativa es eficiente
S CS I N CN
1 2 3 4 5

4. ¢ Considera que el trabajo operativo/servicio es eficiente?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

5.Considera que los cursos de extension educativa que ofrece esta universidad son los
adecuados?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

DIMENSION: MARKETING DIGITAL DE PRECIOS

Indicador: Precios del servicio de ensefianza

6. ¢, Considera que el costo del servicio educativo (matricula) es el adecuado?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

7. ¢ Considera que los precios de los cursos de titulacion son adecuados?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

8. ¢ Considera que el precio de los seminarios-talleres-congresos son adecuados?

S CS I N CN TA
1 2 3 4 5

DIMENSION: MARKETING DIGITAL DE PLAZA

Accesibilidad al servicio

10. ¢ Considera que es accesible estudiar en esta Universidad?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

11. ¢ Considera que la capacidad instalada del servicio es la adecuada?

S CS I N CN
1 2 3 4 5




12. ¢ Considera que el estado del mobiliario y equipos es el éptimo?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

DIMENSION MARKETING DIGITAL DE PROMOCION

Indicador: Difusién de los servicios

13. ¢Considera que la difusién de los servicios por medios tradicionales (TV, Radio, Periédicos
0 Revistas) que realiza esta Universidad es la adecuada?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

14. ¢ Considera que la difusion de los servicios por medios digitales (redes sociales: Facebook,
WhatsApp, twitter, pagina web y otras) que realiza esta Universidad es la adecuada?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

15. ¢Considera que esta Universidad realiza actividades promocionales (sorteos, descuentos
por pronto pago y otras) adecuadas para difundir sus servicios?

S CS I N CN
1 2 3 4 5

15. ¢ Considera que esta Universidad debe promocionar y difundir mas sus servicios exportan?
S CS I N CN
1 2 3 4 5

Anexo N° 04. Cuestionario para el disefio de actividades estratégicas de marketing digital

aplicado a estudiantes de una Institucion Educativa Superior Publica en Tumbes 2021

Preguntas filtro

1 ¢ Cuenta Ud. con un dispositivo inteligente (celular, laptop, desktop, tablet, Tv con internet)?

S CS A CN N
1 2 3 4 5

2. ¢Frecuenta o visita paginas web de instituciones o empresas?

S CS A CN N




2. ¢Frecuenta o visita YouTube de algunas instituciones o empresas?

S Cs A CN N
1 2 3 4 5
3. ¢ Esté suscrito a una red social como Facebook?
S Cs A CN N
1 2 3 4 5
4. ¢ Esta suscrito a una red social como WhatsApp?
S Cs | CN N
1 2 3 4 5

5. ¢ Esta suscrito a una red social como Instagram?

S Cs | CN N
1 2 3 4 5

6. ¢ Estéa suscrito a una red social como Twitter?
S CsS | CN N
1 2 3 4 5

7. ¢Frecuenta la red social Facebook de esta institucion en la que estudia?
S CS | CN N
1 2 3 4 5

DIMENSION: MARKETING DIGITAL DE PRODUCTO
(SERVICIO)

Indicador: Calidad del servicio

8. ¢Considera que la institucion en la que estudia debe difundir sus servicios por redes sociales?

S CS | CN N
1 2 3 4 5

8. ¢Considera que la institucion en la que estudia disefiar y ejecutar programas de responsabilidad social y
fundirlas por redes sociales?

S Cs | CN N

1 2 3 4 5

9. ¢Considera que la institucién en la que estudia debe contar con otras redes sociales ademas de
Facebook?

S Cs | CN N

1 2 3 4 5

10. ¢ Considera que la institucién en la que estudia debe realizar congresos, seminarios, cursos de extension
y otros por redes sociales?

S CS | CN N
1 2 3 4 5

DIMENSION: MARKETING DIGITAL DE PRECIOS

Indicador: Precios del servicio de ensefianza

11. ;Considera que los precios de los diversos servicios educativos (matricula, cursos de extension,
seminarios, congresos y otros deben difundirse por medios virtuales)?

S CS | CN N
1 2 3 4 5




12. ¢ Considera que los precios de los cursos de titulacién son adecuados deben difundirse por medios
virtuales?

S CsS | CN N

1 2 3 4 5

DIMENSION: MARKETING DIGITAL DE PLAZA

Accesibilidad al servicio

13. ¢ Considera que la localizacion del local de la institucion educativa donde estudia debe difundirse por
medios virtuales?

S Cs | CN N

1 2 3 4 5

14. ¢ Considera que la capacidad instalada de la institucion donde estudia (infraestructura) debe ser
difundida por medios virtuales?

S CS | CN N
1 2 3 4 5

15. ¢ Considera que la institucion en la que estudia debe difundir los equipos y mobiliario con los que cuenta
para brindar su servicio de educacién a través de medios virtuales?

S Cs | CN N

1 2 3 4 5

DIMENSION MARKETING DIGITAL DE PROMOCION

Indicador: Difusién de los servicios

16 ¢Considera que la institucién educativa en la que estudia debe realizar actividades promocionales
(sorteos, descuentos por pronto pago y otros) para los servicios que brinday difundirlos por medios virtuales?
S CSs | CN N
1 2 3 4 5

15. ¢Considera que la institucion educativa en la que estudia debe realizar eventos o competencias
(estudiantiles) que se difundan y transmitan por medios virtuales?

S CS | CN N
1 2 3 4 5

18. ¢ Considera que la institucion educativa debe elaborar un video institucional para difundir la imagen y los
servicios que brinda a la colectividad de esta ciudad?

S CS | CN N

1 2 3 4 5

19. ¢ Considera que esta institucion educativa debe tener una pagina web que difunda su imagen, servicios
y le permita interactuar con sus clientes (estudiantes reales y potenciales), proveedores y socios
estratégicos?

S Cs | CN N

1 2 3 4 5

20. ¢Considera que esta institucion educativa debe contar con un canal de YouTube para difundir sus
certamenes, eventos, llevar a cabo cursos, seminarios y proyeccion de su imagen?

S Cs | CN N

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia de la autora.




Anexo N°05 Validacion de instrumentos

w UNIVERSIDAD CESAR VALLESD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL SERVICIO EDUCATIVO DE ESTUDIANTES DE UNA INSTITUCION
EDUCATIVA SUPERIOR PUBLICA DE TUMBES 2021

M.° VARIABLE ! DIMENSION Pertinencia®! |Relevancia® Claridad® Sugerencias

VARIAELE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Si No Si Nao Si Mo

Dimension 1: MKT DIGITAL DE PRODUCTO

INDICADOR: CALIDAD DEL SERVICIO

1 iConsidera gue esta Universidad cuenta con gl talento humane [docentes, admimistradvos) necesario? X X X
2 i Conzidera que &l curriculo de las carveras es achual? X X X
3 ; Conzidera que Iz atencion adminisrafiva es eficiente? X X X
4 i Considera gue & trabajo cperativoiseracio es eficientes? X X X
3 ; Considera que los cursos de extension educafva que ofrece exta universidad son oz sdecusdos? X X X
Dimengion 2: MKT DIGITAL DE PRECIOS
INDICADOR: PRECIOS DEL SERVICID DE ENSENANZA
[i] ; Considera que &l costo del sendcio educafivo (matriouls) es = adecuado? X X
T i Conzidera que los precios de los cursos de titulacion son adecuados? X X X
il i Considera gue & precio de bos seminanios-tslleres-congreses son adecuados? X X X

Dimension 3: MKT DIGITAL DE PLAZA

INDICADDR: ACCESIBILIDAD AL SERVICIO

9 i Considera qgue &5 socesible estudiar en esta Universidad? X X X
10 i Considera que |z capacidad instalada del servicio e= la adecuada? X X X
11 ; Conzidera que &l estado del mabiliario ¥ equipos es el opiimo? X X X
Dimengzion 4: MKT DIGITAL DE PROMOCION
INDICADOR: DIFUSION DE LOS SERVICIOS
12 i Conzidera que la difusion de loz sendcios por medios tfradicionales [TV, Radio, Periodicos o reviatas) que x X X
realiza la Universidad es la adecuada?
13 i Conzidera que Iz difusion de los senicios por medios digitalss (redes sodales: Facebook, WhatzsApp, Twitter, x X X
Paaina Web v otraz] oue realiza la Universidad es |3 adecuads’?
14 i Considera gue esta Universidad resliza actividades promocionales (sorteos, descusntos por pronto pago y x X X
ciras) adecuadas para difundir sus servicios?
13 i Conzidera que esta Universidad debe promocionar v difundir mas sus sericios? X X X
Observaciones (precisar si hay -
suficiencia); N \
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X 1 Aplicable después de corregir [ ] MNo aplicable [ ] T A Y7 '
dos nombre_s del juez \I'ﬂl.ldﬂdﬂr. M@g Agustin Medina Marchena DMI: 02897150 { "'ﬂ{fﬂiﬁ‘ff‘ ”:: y
Especialidad del validador: Inoeniero Economista .»\\ . f},.-
Piura, 03 de julio del 2021 — ——

1Pertinencia: El ilem coresponde al concepto teorico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del consiructo )
iClaridad: Se enfiends zin dificuliad alguna el enunciado del itern, &= concizo, exacty v directo Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




w UNIVERSIDAD CESAR VALLE M

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO PARA EL DISENO DE ACTIVIDADES ESTRATEGICAS DE MARKETING DIGITAL APLICADO A
ESTUDIANTES DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR PUBLICA DE TUMBES 2021

N.? VARIABLE / DIMENSION Pertinencia! |Relevancia® | Claridad: Sugerencias
VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL 5i No 5i No Si No
PREGUMTAS SIN FILTRO
1 #Cuenta Ud. con un dispositvo indelgente (celular, laptop, deskiop, able, 7 Tv con internet)? X X X
2 ; Frecuenta o visita pagings web de insfituciones o empresas? X X X
3 ; Frecuenta o wvisita YouTube de slgunas mstiluciones o empresas? X X X
4 ; Esta suscrito & alguna red social como Facsbook? X X X
5 ; Esta suscrito a alguna red social como Whals&pp? X X X
[ ; Esta suscrito & algln 8 una red social como Instagram? X X X
7 ; Esta suscrito a algln a una red social como Twither? X X X
[i] ; Frecuenta la red social Facebook de esta insfitucidn en la que estudia? X X X
Dimengion 1: MKT DIGITAL DE PRODUCTO
INDICADOR: CALIDAD DEL SERVIGID
9 ; Considera que la insfitucion en la que estudia debe difundir sus sendcios por redes sociales? X X X
10 i Considera que la insfitucion &n 13 que estudia disefiar v ejecutar programas de responsshilidad social v fundiras X X X
por redes socigles?
1 ; Considera que la instiucion en la que estudia debe contar con otras redes sociales ademas de Facsbook? x X X
12 i Considera que 13 insfifucidn en 1z que estudia debe realizar congresos, seminarios, cursos de extension v ofros X X X
pot redes sociales?
Dimension 2: MKT DIGITAL DE PRECIOS
INDICADOR: PRECIOS DEL SERVICIO DE ENSEMANZA
13 ¢ Congsidera que los precios de los diversos servicicos educativos (mafricula, cursos de extensicn, seminarios, X X X
congresns ¥ oiros deben difumdirss por medics virualkes)?
14 ; Considera que los precios de los cursos de titulscion son adecuados deben difundirss por medios virualkes? X X X
Dimension 3: MKT DIGITAL DE PLAZA
INDICADOR: ACCESIBILIDAD AL SERVICIO
13 i Considera que la localizacion del local de la insfitucion educafva donde estwdia debe difundirse por medios X X X
wirtuales?
16 ¢ Congsidera que la capacidad instalada de |a instiucion donde estudia (infresstructura) debe ser difundida por X X X
medios virtuales?
17 i Considera que Iz insfitucion en la que estudia debe difundir los equipos v mobiliado con los que cusnia para X X X
brindar su servicio de educacion a través de medios virluales?
Dimension 4: MKT DIGITAL DE PROMOCION
INDICADOR: DIFUSION DE LOS SERVICIOS
18 i Considera que Iz institucion educativa en 1a que estudia debe realizar acfividades promocionales (sorieos, X X X
descuentos por promto pego v ofros) para bos servicios que brinda v difundirlos por medios vidusles?
19 i Considera que I3 insfitucion educstiva en a que estudia debe realizar eventos o competencias (estudiantiles) X X X
que se difundan v fransmitan por medios vriuakes?
20 i Considera que I3 insfitucion educativa debe elaborar un video institucional para difundir |3 imagen v los servicios X X X
que brinda = |a colectividad de ests ciudad?
21 i Considera gue esta institucion educativa debe tener una paging web que difunda su imagen. sendcics y le permita x X X




interactuar con sus chentes (estudiantes reales v potenciales), proveedores y socios estratégicos?

22 i Conzidera que esta institucidn educativa debe contar con un canal de YouTube para difundir sus certamenes, X
ewentoz, llevar a cabo curgoz, seminanos v proveccion de su imagen?

Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. M, S Agustin Medina Marchena DMI: 025397150

Especialidad del validador: Ingeniero Economista

Pertinencia: El item corresponde &l concepto tedrco formulado.
Relevancia: El item ez apropiado para representar &l componente o dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiends sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensian

No aplicable [ ]

Piura, 03 de julio del 2021

Firma del Experto Informante.




w UNIVERSIDAD CESAR VALLEM

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL SERVICIO EDUCATIVO DE ESTUDIANTES DE UNA INSTITUCION

EDUCATIVA SUPERIOR PUBLICA DE TUMBES 2021

N.® VARIAELE / DIMENSION Pertinencia! [Relevancia® | Claridad:® Sugerencias
VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL 5i Mo Si No Si No
Dimension 1: MKT DIGITAL DE PRODUCTO
INDICADOR: CALIDAD DEL SERVICIO
1 i Considera que esta Universidad cuenta con el falento humano (docentes, administrafivos) necesario? x x x
2 i Conzidera que & curticulo de |35 carveras ez achual? x x x
3 ; Considera que la atencidn administraiiva es efcients? x x x
4 i Considera que &l trabajo operativo/senicio es eficientes? x x x
3 ; Considera que los cursos de extension educaiva que ofrece esta universidad son los adecuados? x x x
Dimension 2: MKT DIGITAL DE PRECIDS
INDICADOR: PRECIOS DEL SERVICID DE ENSENANZA
& ; Congzidera que 2l costo del senicio educativo (matriculs) es & adecwado? x x x
T i Considera que los precios de los cursos de fifulacion son adecuados? x x x
i ; Considera que & precio de bos seminarios-talleres-congresos son adecuados? x x x
Dimension 3: MKT DIGITAL DE PLAFA
INDICADOR: ACCESIEILIDAD AL SERVICID
9 i Considera gue 5 aocesible estudiar en esta Universidad? x x x
10 : Considera que b capacidad instalada del servicio ez ke adecuada? x x x
11 ; Conzidera que & estado del mobiliario v equipes es el dpimo? x x x
Dimengion 4: MKT DIGITAL DE PROMOCION
INDICADOR: DIFUSION DE LOS SERVICIOS

12 i Considera que la difusion de los senicios por medios fradicionales (T, Radio, Periddicos o revistas) que realiza ® x x

|2 Universidad es la adecuada?
13 : Considera que la difusion de los senicios por medios digitales (redes socisles: Facebook, WhatsApp, Twitter, x x x

Pagina Web v ofras) gue realiza |3 Universidad &= |3 adecuads?
14 i Considera que esta Universidad regliza actividades promocionales (sorteos, descusnios por pronto pago x x x

oiraz) adecuadas para difundir sus senicos?
13 ; Conzidera gue esta Universidad debe promocionar v difundir mas sus senicios? x x x

Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Aplicable después de corregir [ ]

nombres del juez validador. Mg: SALDARRIAGA CASTILLO MARIA DEL ROSARIO

Especialidad del validador: Comunicaciones-Educacién-Metodologia de la Investigacion

1Pertinencia: £l item correaponds al concepto tednco formulado. )
?Relevancia: El item es apropiado para represeniar al componente o dimension especifica del constructo
sClaridad: Se enfiende zin dificultad alguna el enunciado del item, &= concizo, exacty v directo

No aplicable [ ]

DNI 02609026

Piura, 06 de julio de 2020

> ’*-".’. 'S

Mg. Maria del Rosario Saldarriaga Castillo




i‘l—l UNIVERSIDAD CESAR VALLEM

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO PARA EL DISENO DE ACTIVIDADES ESTRATEGICAS DE MARKETING DIGITAL

APLICADO A ESTUDIANTES DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR PUBLICA DE TUMBES 2021

N7 VARIABLE /| DIMENSION Pertinencia! |Relevancia | Claridad® Sugerencias
VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL 5i No Si No Si No
PREGUMTAS SIN FILTRO
1 £Cuentz Ud. con un dispositivo intelgente (celular, laptop, deskiop, table, £ Tv con internet)? x x x
2 ; Frecuenta o visits pagings web de insfituciones o empresas? x x x
3 i Frecuenta o wisita YouTube de algunas institlwciones o empresas? X x x
4 ; Esta suscrito a alouna red social como Facebook? x x x
3 i Esta suscrito a alouna red sodial como Whatshpp? x x x
[ ; Esta suscrito a aloln a una red social como Instagram? x x x
7 ; Eata suscrito @ algln a una red social como Twither? x X x
& ; Frecuenta |a red social Facebook de eats ingfiucicn en la que estudia? x x X
Dimengion 1: MKT DIGITAL DE PRODUCTO
INDICADOR: CALIDAD DEL SERVICID
9 ; Considera que I3 insfitucion en |a que estudia debe difundir sus sencios por redes sociales? x x X
10 i Considera que la insfitucion en |3 que estudia disefiar y ejecutar programas de responssbilidad social v fundidas x x x
por redes sociales?
11 ; Considera que la insfitucion en |a que estudia debe contar con ofras redes sociales ademas de Facsbook? x x x
12 i Congidera que |2 insfitucion en k3 que estudia debs realizar congresos, seminarios, cursos de extension v obros x x x
por redes sociaks?
Dimension 2: MKT DIGITAL DE PRECIOS
INDICADOR: PRECIOS DEL SERVICIO DE ENSEMANZA
13 ¢Conzidera gue los precios de los diversos senvicies educativos [matricula, cursos de extensicn, seminarios, x x x
congresos ¥ oiros deben difundirse por medios virlwales|?
14 ; Considera que los precios de los cursos de tifwlacion son adecwades deben difundirss por medios viduales? x x x
Dimension 3: MKT DIGITAL DE PLAZA X x X
INDICADOR: ACCESIBILIDAD AL SERVICID
13 i Congidera qus |3 localizacion del local de |2 insfitucion educatva donde esfwdia debe difundirse por medios x x x
wvirluales?
16 i Considera que |a capacidad instalada de la insfitucion donde estudia (nfraestruciura) debe ser difundida por x x X
medics viruales?
17 i Considera que la insfitucion en la que estudia debe difundir los equipos v mobiliario con los que cuenta para x x x
brindar su servicio de educacion a fravés de medics vifuales?
Dimengicon 4: MKT DIGITAL DE PROMOCION
INDICADOR: DIFUSION DE LOS SERVICIOS
18 i Congidera que Iz insfitucion educativa en la que estudia debe realizar actividades promocionales (soHsos, x x X
descuertos por prorte pago v oiros) para bos servicios que brinda v difundirlos por medios viduales?
19 i Congidera que Iz insfitucion educative en la que estudia debe realizar eventos o competencias (estudiantiles) x x x
que ze difundan v fransmitan por medios virualkes?
i i Considera que Iz insfitucion educative debe elshorar un video institucional para difundir |z imapsn v los sendcdos x x x
que bvinda & |a colectividad de esta cdudad?
Fal ; Considera que esta institucion educativa debe tener una paging web que difunda su imagen, serdcios v ke permita % x® x
interactuar con sus clientes [estudiantes reales v pofencias), proveedores v socios estratégicos?




22 i Conzidera que esta institucion educativa debe contar con un canal de YouTube para difundir sus certamenss, X
gventos, llevar a cabo cursos, seminanos y proyeccion de su imagen?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Maria del Rosario Saldarriaga Castillo DNI: 02609026

Especialidad del validador: Comunicaciones-Docencia-Metodologia de la Investigacion Cientifica

Pertinencia; El item coresponde &l concepto tednico formulado.
Relevancia: El item ez apropiado para representar &l componente o dimension especifiica del construcio . i
¥Claridad: Se entiende zin dificuliad alguna el enunciado del item, es concise, exacto y directo Piura, 06 de julio de 20121

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficentes para medir [a dimensian

Mg. Maria del Rosario Saldarriaga Castillo



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL SERVICIO EDUCATIVO DE ESTUDIANTES DE UNA INSTITUCION
EDUCATIVA SUPERIOR PUBLICA DE TUMBES 2021

N.® VARIABLE / DIMENSION Pertinencial |Relevancia? Claridad? Sugerencias

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Si No Si No Si No

Dimensién 1: MKT DIGITAL DE PROQDUCTO

INDICADOR: CALIDAD DEL SERVICIO

1 ;. Considera que esta Universidad cuenta con el talento humano (docentes, administratives) necesario? X X X
2 ¢ Considera que el curriculo de las camreras es actual? X X X
3 ¢ Considera que la atencién administrativa es eficiente? X X X
4 i Considera que el trabajo operativo/servicio es eficientes? X X X
5 2 Considera que los cursos de extensién educafiva que ofrece esta universidad son los adecuados? X X X
Dimensién 2: MKT DIGITAL DE PRECIOS
INDICADOR: PRECIOS DEL SERVICIO DE ENSENANZA
6 ;,Considera que el costo del servicio educativo (matricula) es el adecuado? X
7 ¢ Considera que los precios de los cursos de titulacion son adecuados? X X X

8 ; Considera gue el precic de los seminarios-talleres-congresos son adecuados? X X X

Dimension 3: MKT DIGITAL DE PLAZA

INDICADOR: ACCESIBILIDAD AL SERVICIO

9 ; Considera que es accesible estudiar en esta Universidad? X X X
10 ¢ Considera gque la capacidad instalada del servicio es la adecuada? X X X
11 i Gonsidera que el estado del mobiliario y equipos es el optimo? X X X

Dimension 4: MKT DIGITAL DE PROMOCION

INDICADOR: DIFUSION DE LOS SERVICIOS

12 i Considera que la difusion de los servicios por medios tradicionales (TV, Radio, Periédicos o revistas) que X X X
realiza la Universidad es la adecuada?

13 ¢ Considera que la difusion de los servicios por medios digitales (redes sociales: Facebook, WhatsApp, Twitter, X X X
Pagina Web v otrag) que realiza la Universidad es |a adecuada?

14 ¢ Considera que esta Universidad realiza actividades promecionales (sorteos, descuentos por pronto pago y X x X
otras) adecuadas para difundir sus servicios?

15 i Considera que esta Universidad debe promocionar y difundir mas sus servicios? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: Garcia Juarez Hugo Daniel DNI: 41947380
Especialidad del validador: Ingeniero Industrial
06 de julio del 2021

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO PARA EL DIS_EﬁIO DE ACTIVIDADES ESTRATEGICAS DE MARKETING DIGITAL
APLICADO A ESTUDIANTES DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR PUBLICA DE TUMBES 2021

N.° VARIAELE /| DIMENSION Pertinencial |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Si No Si No Si No
PREGUNTAS SIN FILTRO
1 ; Cuenta Ud. con un disposifivo inteligente (celular, laptop, desktop, table, ;Tv con internet)? X X X
2 i Frecuenta o visita paginas web de instituciones o empresas? X X X
3 i Frecuenta o visita YouTube de algunas instituciones o empresas? X X X
4 : Esta susente a alguna red social como Facebook? X X X
5 ;Esta susenite a alguna red social como WhatsApp? X X X
3 i Esta suscnto a una red social como Instagram? X X X
7 i Esta suscnto a una red social como Twitter? X X X
8 iFrecuenta |a red social Facebook de esta institucidn en la gue estudia? X X X
Dimensién 1: MKT DIGITAL DE PRODUCTO
INDICADOR: CALIDAD DEL SERVICIO
9 ;Considera gue la institucién en la que estudia debe difundir sus servicics por redes sociales? X X X
10 ¢ Considera que la institucién en la gue estudia disefiar y ejecutar programas de respensabilidad social y fundiras X X X
por redes sociales?
11 i Considera que la institucidn en |a que estudia debe contar con ofras redes sociales ademds de Facebook? X X X
12 i Considera que la institucién en la que estudia debe realizar congresos, seminarios, cursos de extensidn y ofros X X X
por redes sociales?
Dimensién 2: MKT DIGITAL DE PRECIOS
INDICADOR: PRECIOS DEL SERVICIO DE ENSENANZA
13 i Considera que los precios de los diversos servicios educativos (matricula, cursos de extensién, seminarios, X X X
congresos y otros deben difundirse por medios viduales)?
14 i Considera gue los precios de los cursos de fitulacion son adecuados deben difundirse por medios vituales? X X X
Dimensién 3: MKT DIGITAL DE PLAZA
INDICADOR: ACCESIBILIDAD AL SERVICIO
15 ¢Considera que la localizacion del lecal de la institucién educativa donde estudia debe difundirse por medios X X X
virtuales?
16 i Considera que la capacidad instalada de la institucion donde estudia (infraestructura) debe ser difundida por X X X
medios virtuales?
17 ¢ Considera que |a institucian en la que estudia debe difundir los equipos y mebiliario con los que cuenta para X X X
brindar su servicio de educacian a través de medios virtuales?
Dimensién 4: MKT DIGITAL DE PROMOCION
INDICADOR: DIFUSION DE LOS SERVICIOS
18 i Considera gue la institucion educativa en la que estudia debe realizar actividades promocionales (sorteos, X X X
descuentos por pronto pago y ofros) para los servicios que brinda y difundirlos por medios virtuales?
18 i Considera que la institucidn educativa en la que estudia debe realizar eventos o competencias (estudiantiles) X X X
que se difundan vy transmitan por medios virtuales?
20 i Considera gue la institucion educativa debe elaborar un video institucional para difundir la imagen y los X X X
servicios que brinda a la colectividad de esta ciudad?
21 i Considera que esta institucion educativa debe tener una pagina web que difunda su imagen, servicios y le permita X X X
interactuar con sus clientes (estudiantes reales y potenciales), proveedores y socios estratégicos?




i Gonsidera que esta institucion educativa debe contar con un canal de YouTube para difundir sus certamenes,
eventos, llevar a cabo cursos, seminarnos y proyeccion de su imagen?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: Garcia Juarez Hugo Daniel DNI: 41947380

Especialidad del validador: Ingeniero Industrial

06 de julio del 2020

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.




