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RESOLUCION N.° 1313-2024-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, 03 de diciembre de 2024

VISTOS:

El Expediente N° 2024-013781 de fecha 08-11-2024 de LIZBETH JESSICA GUEVARA
CURRO, quien solicita nominacién de jurados, fecha y hora de sustentacion, para
rendir el examen de sustentacion vy defensa de la tesis titulado: MARKETING DIGITAL
Y SATISFACCION DE LOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA DE
PUNO 2024; conducente para optar el Titulo profesional de Llicenciado{a) en
Administracion y Marketing, que fue revisada por el Director de la Unidad de
Investigacion y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas Escuela
Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Titulos de la UANCYV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisilos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinion favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: LIZBETH JESSICA
GUEVARA CURRO, para oplar el Titulo Profesional de Llicenciado(a) en
Administracion y Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

*  PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
« ler. MIEMBRO : Dr. APOLINAR FLOREZ LUCANA

# 2do. MIEMBRO : Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

*  ASESOR DE TESIS - Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

*  Lugar :salon de Grados vy Titulos
# Fecha s miércoles 04 de diciembre de 2024
« Hora : 10:00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisidon de Grados v Titulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Regisirese, comuniquese y archivese.

“NESTOR CACERES

NIVERSIDAD ANDINA
Ty

--------- o -vvrr‘.’-’:::‘

Dr. Bfgt A Collata Quispe
N

FACULAD D CENGAS AOMNSTRATIAS
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RESOLUCION N° 461-2024-Ui-FCA-UANCV-J

Juliaca, 30 de seliembre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-011373 de fecha 13 de setiembre de 2024, del Bach. LIZBETH JESSICA
GUEVARA CURRO, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigaciéon (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Invesligacién (borrador de
Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desamollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra

primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LIZBETH JESSICA GUEVARA CURRO, quien solicita la revisidn del Informe Final
de la Investigacion {borrador de Tesis) del tema fitulado: MARKETING DIGITAL Y SATISFACCION
DE LOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA DE PUNO 2024, conducente
para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Inferno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitid su opinion favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing, corrobord el asesoramiento en el Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Mg, PERCY GONZALO PUMA PUMA.

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0274-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 vy el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR. Y_AUTORIZAR_EL_INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: MARKETING
DIGITAL Y SATISFACCION DE LOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA DE
PUNO 2024, presentado por el (la) Bach. LIZBETH JESSICA GUEVARA CURRO, para optar el Titulo
Profesional de Licenciado({a) en Administiacién y Marketing, en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

L UNIYERSID. O ANLUNA
S MESTOR CACERGS,

DISTRIBUCION:
- Decanatura L L DRt iereey ATrassnainno vess
Inferesado (1) v ' 4 1 p?
Archivo FCA (1)
SLAP/
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RESOLUCION N° 318-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 24 de julio 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-9387 de fecha 22 de julic del 2024, el cual solicita Revision de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacién” que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDOQ:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (ia) Bach. LIZBETH JESSICA GUEVARA CURRO, quien solicita la revisidn y aprobacion de
la Propuesta de Investigacion de Titulo: MARKETING DIGITAL Y SATISFACCION DE LOS
ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA DE PUNO 2024, conducente para optar
el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANC V-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinidn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing, corrobord la propuesta del ASESOR Mg.
PERCY G. PUMA PUMA, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracion del frabajo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigaciéon, en concordancia con el
Regiamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR_.Y _AUTORIZAR LA _EJECUCION DE_ LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, titulado: MARKETING DIGITAL Y SATISFACCION DE LOS ESTUDIANTES DE LA
ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA DE PUNO 2024, presentado por el (la) Bach. LIZBETH JESSICA
GUEVARA CURRO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Mg. PERCY G. PUMA PUMA

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resoluciodn.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DISTRIBUCION:
Decanatura

- interesado (1)

- Archivo FCA (1)
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ARTISTICA DE PUNO 2024

Datos de autor

Nombres y apellidos LIZBETH JESSICA GUEVARA CURRO

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de

identidad 2228060

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0009-4939-0058
Datos de asesor
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RESUMEN

Se ha propuesto como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y la
satisfaccion de los estudiantes en la Escuela de Formacion Avrtistica de Puno en 2024. El
marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental en el ambito educativo,
facilitando la promocion en las instituciones a través de medios en linea, como redes
sociales, correo electrénico y sitios web. Su capacidad para mejorar el alcance y la
visibilidad de las ofertas educativas influye directamente en la satisfaccion de los
estudiantes, ya que una comunicacion efectiva y accesible permite a los estudiantes sentirse
maés informados y conectados con su institucion. La metodologia empleada adoptd un
enfoque cuantitativo, caracterizandose por una investigacion basica y un disefio no
experimental. Se opt6 por un nivel correlacional, con el fin de analizar la relacion entre las
variables. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 450 estudiantes, de los
cuales se selecciond una muestra de 208 participantes para la aplicacién de la encuesta. Los
resultados obtenidos fueron presentados mediante el coeficiente Rho de Spearman en el que
arrojo un valor de 0,221, lo que indicd una correlacion positiva baja, entre el marketing
digital y la satisfaccion de los estudiantes. En el que, a medida que se mejora el marketing
digital, la satisfaccion de los estudiantes también tiende a aumentar en un 4,88%, con la
prueba de Tau-b de Kendall reflejé un valor de significacion de 0,002, en el que existe una

relacion significativa entre las dimensiones del marketing digital y la satisfaccion estudiantil.

Palabras claves: Atraccion, estudiantes, medios digitales, publicidad, redes

sociales.
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ABSTRACT

The objective has been proposed to determine the relationship between digital
marketing and student satisfaction at the Artistic Training School of Puno in 2024. Digital
marketing has become a fundamental tool in the educational field, facilitating promotion in
institutions through online media, such as social networks, email and websites. Its ability to
improve the reach and visibility of educational offerings directly influences student
satisfaction, as effective and accessible communication allows students to feel more
informed and connected to their institution. The methodology used was a quantitative
approach, with a type of basic research and a non-experimental design, a correlational level
was chosen, for this the population comprised 450 students, of which a sample of 208 was
selected for the survey. The results obtained were Spearman's Rho coefficient, which
returned a value of 0.221, which indicated a low positive correlation between digital
marketing and student satisfaction. In which, as digital marketing is improved, student
satisfaction also tends to increase by 4.88%, with Kendall's Tau-b test reflecting a
significance value of 0.002, in which there is a significant relationship between the

dimensions of digital marketing and student satisfaction.

Keywords: Attraction, students, digital media, advertising, social networks.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing digital se ha consolidado como una herramienta
esencial en la estrategia de comunicacion y promocion de instituciones educativas en todo
el mundo. En las Ultimas décadas, las universidades y escuelas han adoptado plataformas
digitales, redes sociales y técnicas de marketing de contenidos para atraer y retener a
estudiantes en un entorno cada vez mas competitivo. Estas estrategias, han permitido no solo
mejorar la visibilidad y reputacion de las instituciones, sino también ofrecer una experiencia

educativa mas enriquecedora y personalizada.

La satisfaccion de los estudiantes, es un componente fundamental para asegurar el
éxito y la sostenibilidad de cualquier institucion educativa. Este nivel de satisfaccion no solo
acttia como un indicador directo de la calidad de la experiencia educativa que se ofrece, sino
gue también incide profundamente en diversos aspectos fundamentales de la institucion.
Una alta satisfaccion estudiantil refleja una adecuacion efectiva entre las expectativas y las
realidades del proceso educativo, lo cual contribuye a una mayor retencién de estudiantes y
a la fidelizacién de futuros aspirantes. Ademas, los estudiantes satisfechos se convierten en
defensores de la institucion, promoviendo una imagen positiva que puede atraer a nuevos
estudiantes y fomentar la reputacién de la escuela en la comunidad educativa y més alla. La
satisfaccion también influye en la dinamica interna de la institucion, ya que estudiantes
contentos suelen estar mas comprometidos y motivados, lo que se traduce en un entorno de
aprendizaje mas vibrante y productivo. En consecuencia, evaluar y mejorar continuamente
los factores que afectan la satisfaccion estudiantil es esencial no solo para el bienestar y el
éxito académico de los estudiantes, sino también para la vitalidad y el prestigio a largo plazo

de la institucion.
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La adopcidn de tecnologias digitales en el sector educativo ha crecido notablemente
en los ultimos afos, impulsada por la necesidad de adaptarse a un mundo cada vez mas
interconectado y digitalizado. Las instituciones educativas, tanto publicas como privadas,
han comenzado a usar de forma diarias. Este enfoque no solo busca atraer a nuevos
estudiantes, sino también mejorar la experiencia educativa de los que ya forman parte de la
comunidad académica. Los estudiantes modernos, particularmente los jovenes, exigen una
mayor interaccion y un acceso mas rapido y directo a la informacidn, lo cual es posible

gracias a los canales digitales.

El uso de dispositivos méviles y redes sociales, ha transformado la forma en que los
estudiantes se comunican, aprenden y se conectan con su entorno. En este contexto, es
imperativo que las instituciones educativas, como la Escuela de Formacion Artistica Pablica
de Puno, aprovechen las oportunidades que ofrece el marketing digital. Al hacerlo, pueden
no solo mejorar la comunicacién con sus estudiantes, sino también fortalecer la relacion
entre la institucion y su comunidad educativa. Este estudio busca determinar la relacion entre
el marketing digital y satisfaccion de los estudiantes de la Escuela de Formacion Artistica

Publica de Puno 2024. De este modo, la estructura del documento se organiza:

En el Capitulo I, se desarrolld el planteamiento del problema, asi como la
formulacion del mismo y la justificacion del estudio. Este capitulo estableci6 el marco inicial
de la investigacion, definiendo los desafios a investigar y fundamentando la relevancia del

estudio.

En la segunda parte, se delinearon los objetivos de la investigacion, que orientaron

el enfoque y la direccion del trabajo, estableciendo las metas especificas a alcanzar.
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En la parte Il se describe en el marco tedrico con respectivos autores, los
antecedentes y el marco conceptual. Se analizaron las teorias pertinentes, se revisaron

estudios previos y se definieron los conceptos necesarios para el analisis de la investigacion.

En el Capitulo 1V, se formuld la hipotesis de la investigacion, identificando y

operativizando las variables involucradas.

En el Capitulo V, se detall6 el método de investigacion, describiendo el enfoque
adoptado, el disefio del estudio, las técnicas utilizadas y los procedimientos aplicados para

la recoleccion y analisis de datos.

En el Capitulo VI, se presentaron y discutieron los resultados obtenidos. Este

capitulo se enfocé en el andlisis de los resultados, confrontandolos con las teorias existentes.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1  Planteamiento del problema

En la actualidad, la digitalizacion esta avanzando rapidamente, lo que ha provocado
cambios significativos en las expectativas y comportamientos de los estudiantes. Hoy en dia,
los estudiantes no solo desean adquirir conocimientos y habilidades, sino que también
esperan una experiencia educativa completa que se adapte a sus habitos digitales y estilos
de vida.

A pesar del uso creciente de tecnologias digitales en otros sectores, la adopcion de
estrategias de marketing digital en instituciones artisticas ha sido limitada.
Tradicionalmente, estas instituciones han dependido de métodos convencionales para atraer
y retener a sus estudiantes, como folletos impresos, anuncios en medios locales y eventos
presenciales. Sin embargo, estos métodos no siempre logran captar la atencion de la
generacion actual de estudiantes, quienes estan habituados a interactuar con el mundo a
través de sus dispositivos maoviles y redes sociales.

Segun Chai (2024) la transformacién digital ha marcado un cambio profundo en
como las instituciones culturales se relacionan con sus audiencias. Asimismo, Ocarfia y Freire

(2022) sostuvieron que con mas del 50% de la poblacion mundial utilizando activamente
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internet y mas de 4,5 mil millones de personas en redes sociales como Facebook, Instagram
y TikTok, las expectativas del publico hacia las experiencias culturales han evolucionado
significativamente. Esta digitalizacion global no solo ha ampliado el alcance potencial de
las actividades culturales, sino que también ha intensificado la competencia por la atencion
y participacion del publico. Las instituciones enfrentan el desafio de adaptarse rapidamente
a este entorno digital dinamico para mantener su relevancia y atractivo ante una audiencia
globalmente conectada y exigente.

En el Pert, més del 72% de la poblacion tiene acceso a internet, siendo especialmente
alta la demanda entre los jovenes y adultos jovenes, segun datos del INEI, publicada en
(INEI, 2024). Sin embargo, las instituciones culturales enfrentan desafios significativos para
capitalizar este acceso digital. Muchas carecen de los recursos técnicos y la capacitacion
necesaria para implementar estrategias efectivas de marketing digital que puedan atraer y
comprometer al publico con sus ofertas artisticas. Esto se refleja en una brecha digital que
limita la capacidad de las instituciones para conocer lo que ofrece el entorno digital para la

promocion cultural.

En el departamento de Puno, la situacion de acceso a internet es mas heterogénea,
debido a que la poblacion tiene acceso regular segun Calatayud, et al., (2023). Este contexto
presenta desafios adicionales para las iniciativas de marketing digital dirigidas por la Escuela
Superior de Formacion Artistica Publica de Puno. Las estrategias deben adaptarse a las
caracteristicas unicas del publico local, incluyendo la diversidad cultural y las barreras
linglisticas que pueden influir en la efectividad de las campafias digitales. Ademas, las
percepciones individuales del publico hacia las actividades culturales pueden variar
significativamente, afectando la respuesta y participacion en exposiciones y muestras

artisticas organizadas por la institucion.
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La Escuela de Formacidn Artistica de Puno se posicion0 para abordar los desafios
multidimensionales que enfrentan en un entorno cultural cada vez mas digitalizado. Es
fundamental adaptar estratégicamente las practicas culturales tradicionales al entorno digital
contemporaneo. Esta adaptacion no solo mejora la visibilidad y participacion en eventos
culturales locales, sino que también fortalece en lo emocional y educativa. Para ello es
fundamental determinar la relacién entre el marketing digital y satisfaccion de los

estudiantes de la Escuela de Formacion Artistica Publica de Puno 2024.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema principal
¢Cudl es la relacion entre el marketing digital y satisfaccion de los estudiantes de la
Escuela de Formacion Artistica de Puno 2024?
1.2.2 Problemas especificos
e ;Cual es la relacion entre el alcance y la satisfaccion de los estudiantes de la

Escuela de Formacién Artistica de Puno 2024?

e Cual es el nivel de relacion de la interaccion y la satisfaccion de los

estudiantes de la Escuela de Formacién Artistica de Puno 2024?

e (Cudl es la relacion de la publicidad pagada y la satisfaccion de los

estudiantes de la Escuela de Formacion Artistica de Puno 2024?

1.3 Justificacion de estudio

Justificacion tedrica

El estudio del marketing digital y satisfaccion de los estudiantes en la Escuela
Superior de Formacion Artistica de Puno para la captacion de nuevos estudiantes es

fundamental desde un punto de vista tedrico para comprender cémo las instituciones
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culturales pueden adaptar sus estrategias de promocion a un entorno digital en constante
evolucion. Este enfoque tedrico permite explorar cdmo las teorias contemporaneas del
marketing digital, como la segmentacion de audiencias, el engagement en redes sociales, y
la gestion de la marca digital, pueden aplicarse especificamente al &mbito cultural para
maximizar el impacto y la efectividad de las iniciativas culturales en una comunidad diversa
y digitalmente conectada.

Justificacion practica

Desde un punto de vista préctico, estudiar el marketing digital y satisfaccion de los
estudiantes para la captacién de nuevos estudiantes permite a la Escuela Superior de
Formacion Artistica de Puno mejorar la difusion y participacién en sus eventos culturales.
Implementar estrategias précticas derivadas de este estudio facilita alcanzar un pablico més
amplio y diverso, aumentar la visibilidad de las actividades culturales locales y fomentar
una mayor interaccion y compromiso con la comunidad. Esto no solo fortalece el
posicionamiento de la escuela como un centro cultural vibrante, sino que también contribuye
al desarrollo socioeconémico de Puno al promover el turismo cultural y el consumo de arte
local.

Justificacion metodoldgica

El estudio se centr6 en diseflar e implementar investigaciones empiricas que
combinaran teorias de marketing digital con métodos y técnicas especificas para medir el
impacto en la satisfaccion de los estudiantes. Para ello, se utilizaron encuestas y analisis de
datos. Se realiz6 la validacion y la confiabilidad de los instrumentos de medicién, en el que

garantizo que los resultados obtenidos fueran validos y aplicables.
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CAPITULO II

OBJETIVOS

2.1  Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y satisfaccion de los estudiantes de

la Escuela de Formacioén Artistica de Puno 2024.

2.2  Objetivos especificos
e Determinar la relacién del alcance y la satisfaccion de los estudiantes de la Escuela
de Formacion Artistica de Puno 2024.
e Determinar el nivel de relacion de la interaccion y la satisfaccion de los estudiantes
de la Escuela de Formacién Artistica de Puno 2024.
e Determinar la relacién de la publicidad pagada y la satisfaccion de los estudiantes de

la Escuela de Formacién Artistica de Puno 2024.
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CAPITULO III

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1  Antecedentes de la investigacion

Antecedentes Internacionales

Camacho (2022) En su tesis analizé la efectividad del marketing digital en campafias
de salud alimentaria implementadas por los Servicios Médicos de la Universidad Juarez
Auténoma de Tabasco (UJAT). El objetivo principal fue evaluar el alcance de las estrategias
de comunicacién digital dirigidas a empleados y dependientes afiliados, y determinar si estas
estrategias ayudaban a modificar habitos alimentarios. La metodologia utilizada fue
cualitativa, con un enfoque fenomenolodgico sistémico, y se aplicaron técnicas como el
andlisis documental y digital, sondeo flash, entrevistas en profundidad y observacion
participante. Sus resultados mostraron que las campafias de salud apoyadas en marketing
digital lograron un alcance significativo, mejorando la visibilidad y efectividad de los
mensajes sobre sanidad alimentaria. Concretamente, se identifico que un 65% de los
derechohabientes se informaron a través de medios digitales sobre buenos habitos
alimenticios y un 45% reportd haber cambiado sus habitos de salud alimentaria gracias a
estas campafas. Ademas, se destacaron acciones complementarias como talleres de

elaboracion de alimentos saludables y programas de television, que reforzaron el impacto
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de las campafias. Se concluy6 que el uso de medios digitales amplié considerablemente el
alcance de las campafias de salud, especialmente en la Clinica.

Gavilanez (2024) investigo el impacto de las estrategias de marketing digital en la
captacion de clientes del Hotel Gran Daniel en Babahoyo, un sector con intensa competencia
hotelera. El objetivo fue evaluar la efectividad de estas estrategias y sugerir mejoras. El
Autor baso su estudio a un estilo mixto sean cuali-cuantitativos. Los hallazgos revelaron una
conexion positiva entre las estrategias digitales y la atraccion de nuevos clientes; el 33,07%
de los encuestados contacto al hotel a través de su sitio web o redes sociales, mientras que
un 25,78% record6 haber visto publicidad online del hotel. Sin embargo, el 66,93% no se
habia puesto en contacto y el 74,2% no not6 los anuncios durante su navegacion. Estos
resultados enfatizan la necesidad de una presencia sélida en redes sociales como Facebook
e Instagram, asi como el uso de herramientas como Business Suite y Meta Business para
potenciar la visibilidad del hotel. Aunque una porcidn significativa de clientes potenciales
no estaba informada sobre las estrategias digitales, los que si lo estaban mostraron un alto
nivel de interaccion. Este estudio brinda insights valiosos para que el Hotel Gran Daniel y
otras empresas del sector optimicen sus estrategias de marketing digital y mejoren su

capacidad para atraer y fidelizar clientes en un mercado competitivo.

Davila (2023) se centrd en la efectividad del marketing digital para Distribuidora
Davila, ubicada en Guayaquil, provincia del Guayas, en el contexto de la Pandemia de
COVID-19. El objetivo principal fue disefiar una estrategia de marketing digital para
mejorar la comunicacién con clientes, posicionar la marca y ampliar el mercado de insumos
médicos y farmacos en la ciudad de Ancon, provincia de Santa Elena. La metodologia
incluyé el analisis de fundamentos teoricos, antecedentes de mercado y niveles de

adquisiciones del sector farmacéutico, empleando una investigacion mixta con enfoque
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cualitativo y cuantitativo. Los resultados mostraron que una adecuada estrategia de
marketing digital, especificamente un modelo de Inbound Marketing, podria
significativamente mejorar el alcance y la comunicacion de Distribuidora Déavila. Se
identifico que el 78% de los consumidores consideran el uso de Internet como una
herramienta ideal para mantenerse informados sobre productos médicos. Ademas, la
implementacién de estrategias de marketing digital permitié a la empresa aumentar su
visibilidad y captar nuevos clientes, a pesar de las restricciones sanitarias impuestas por la
pandemia. El estudio concluyd que la adopcién de herramientas digitales y la mejora de la
presencia en redes sociales son esenciales para enfrentar los desafios actuales del mercado.
El andlisis también subray6 que el comercio electronico se incrementd exponencialmente
durante la pandemia, lo que hizo vital que las empresas se adaptaran a esta nueva realidad
para mantenerse competitivas. En general, se demostro que la implementacion de estrategias
de marketing digital bien fundamentadas y planificadas puede contribuir significativamente
al éxito y crecimiento de empresas en el sector farmacéutico.

Sanchez (2022) tuvo como objetivo analizar el impacto de las estrategias digitales
implementadas por la industria musical durante la pandemia de COVID-19, destacando
coémo estas estrategias beneficiaron tanto a grandes discograficas como a pequefios artistas
independientes. La metodologia incluy6 entrevistas virtuales a masicos, productores y
managers, asi como encuestas a consumidores de musica, abarcando un enfoque mixto
cualitativo y cuantitativo. Se buscé determinar si las plataformas digitales y redes sociales
ayudaron a los artistas a incrementar su visibilidad y a conectar con nuevas audiencias. Los
resultados revelaron que las redes sociales y las plataformas de streaming se convirtieron en
herramientas esenciales para la industria musical. EI 79% de los encuestados prefirid
Instagram para seguir a sus artistas favoritos, debido a su variedad de contenido y facilidad

de interaccion. Ademas, el 70% de los encuestados utilizaba el boton de "me gusta” como
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una forma de mostrar apoyo a los artistas, y YouTube fue destacada por el 29% por su
capacidad de combinar audio y video, lo que mejoro la experiencia de descubrimiento de
nueva musica. Se demostrd que plataformas como SoundCloud, Spotify, Instagram, TikTok
y YouTube jugaron un papel crucial en mantener la relevancia de los artistas durante la
pandemia. Los artistas entrevistados reconocieron la importancia de estas plataformas para
crecer y conectar con sus audiencias de manera inmediata y efectiva. En conclusion, la
investigacion confirmé que las estrategias de marketing digital son fundamentales para la
industria musical, proporcionando a los artistas la capacidad de llegar a una audiencia global
y adaptarse a las nuevas realidades del consumo musical en la era digital.
Carracedo y Mantilla (2022) estudiaron la conexion entre el marketing digital y el
posicionamiento de pymes del sector cosmético en Barranquilla, utilizando un enfoque
positivista y cuantitativo. La investigacion, descriptiva y correlacional, incluy6é una muestra
intencionada de 173 peluquerias y centros de belleza, con datos recolectados a través de
encuestas de 25 items en una escala de Likert, alcanzando un coeficiente de confiabilidad
del 92,5%. Los resultados revelaron que el 68% de las pymes creen que el marketing digital
aumenta su reconocimiento y conexion con clientes potenciales. Ademas, un 57% de las
empresas coincidié en que el marketing de contenidos es efectivo para persuadir a los
consumidores. Se observd una correlacion del 67,2% entre el marketing digital y el
posicionamiento, evidenciando que estrategias adecuadas en este ambito son cruciales para
mejorar la percepcion de las empresas en la mente del consumidor. Las pymes emplearon
varias tacticas digitales, como comercio electrénico y marketing en redes sociales, para
satisfacer las demandas de sus clientes y mejorar su visibilidad.

Garcia y Hernandez (2023) se centr6 en evaluar el marketing digital y su influencia
en el capital de marca en los restaurantes de la ciudad de Manta, con el objetivo de identificar

los efectos y beneficios del marketing digital en estas marcas. Este estudio buscé aportar
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conocimientos sobre la implementacion de estrategias de marketing digital en los
restaurantes de Manta, mejorando la planificacion logistica y las garantias sanitarias y de
calidad, y generando beneficios sociales y ambientales al reducir el uso de insumos
contaminantes tipicos del marketing tradicional. La metodologia del estudio incluyd
investigacion descriptiva, bibliogréafica, de campo y exploratoria, utilizando métodos
analiticos, correlacionales, inductivos y deductivos. realizd6 una encuesta en 100
establecimientos seleccionados por conveniencia, evaluando el impacto del marketing
digital en el capital de marca. Los resultados mostraron una correlacion positiva de 0,544
entre ambas variables, con una alta significancia. Se identificaron limitaciones, como la falta
de estimulos y dificultades de calidad. Las estrategias propuestas incluyeron el uso de la
matriz 5w+1h para mejorar la conexién con el consumidor. Aunque el uso de redes sociales
aumentd el reconocimiento de la marca, muchos restaurantes enfrentaron retos para
establecer un vinculo efectivo con los consumidores. Asimismo, recomendaron acciones
para fortalecer la relacion del cliente a través de su sitio web y redes sociales.

Antecedentes Nacionales

Mori (2020) tuvo como objetivo evaluar la eficacia del marketing digital en la
promocion de la Escuela Profesional de Ingenieria de Sistemas de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas. Se identificd la necesidad de aumentar la
visibilidad de la escuela y se propusieron estrategias digitales como el desarrollo de un sitio
web, la difusion en redes sociales, el uso de cookies, la analitica web y la optimizacién en
motores de busqueda (SEO). La metodologia incluyé un diagnéstico situacional de la
escuela, utilizando una encuesta virtual a internautas, que permitié identificar el publico
objetivo y segmentar el mercado. Se desarrolld un sitio web promocional aplicando la
metodologia de desarrollo de software XP y se usé Google Analytics para medir la analitica

web, ademas de la red social Facebook para analizar las interacciones de los usuarios. Los
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principales resultados indicaron una preferencia significativa por las interacciones de "me
gusta" en eventos de capacitacion, con 691 interacciones de usuarios. Las visitas al sitio web
y redes sociales se concentraron en marzo y agosto de 2019. El diagndstico situacional
mostrd que el publico objetivo era mayoritariamente joven, de 16 a 21 afios (34.46%),
predominantemente masculino (54.74%) y con acceso frecuente a internet (89%). El 76%
de los encuestados tenia nociones sobre Ingenieria de Sistemas, y el 68% demandaba mas
informacion sobre la escuela. Ademas, el 70% de los encuestados mostré interés en estudiar
la carrera. La analitica web revelé que los usuarios preferian conectarse en horarios
matinales y que utilizaban principalmente dispositivos moviles (68.7%). La busqueda
organica SEO mostr6 que los usuarios preferian contenidos multimedia, con una duracion
promedio de sesion de 1.4 minutos. Concluyd que el marketing digital, a través de sus
estrategias, es eficaz para promover la Escuela Profesional de Ingenieria de Sistemas,
evidenciado por la interaccién positiva de los usuarios en redes sociales y el sitio web, el
aumento del numero de visitantes y la identificacion de un publico objetivo receptivo. Las
estrategias implementadas demostraron una aceptacion significativa por parte del pablico,
mejorando la visibilidad y el reconocimiento de la escuela.

Aguilar (2022) Tuvo como objetivo proponer una estrategia de marketing digital
basada en Realidad Virtual para la captacion de turistas al Museo Tumbas Reales Sefior de
Sipan. Se identifico que el museo no utilizaba adecuadamente las tecnologias avanzadas
para el marketing digital, lo que limitaba su capacidad de atraer visitantes. La metodologia
de la investigacion fue mixta, combinando enfoques cualitativos y cuantitativos. Se aplico
un disefio muestral no probabilistico de tipo intencional debido a la coyuntura actual, y se
encuestaron a 50 turistas locales con un cuestionario valido y confiable, que mostré un alfa
de Cronbach de 0.803, indicando alta fiabilidad. Los resultados revelaron que la estrategia

de captacion del museo era baja, con un 70% de los encuestados indicando una percepcion
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deficiente. Solo el 36% de los turistas visitaba el museo una vez al afio. La presencia del
museo en redes sociales también fue baja, con un 50% de reconocimiento, y el contenido
difundido era considerado mediocre por un 58% de los encuestados. La encuesta mostro que
el 54% de los encuestados utilizaban Facebook con mayor frecuencia, seguido de Instagram
con un 24%. Google fue la plataforma més utilizada para buscar informacion turistica (50%),
seguida de Facebook (42%). Aunque el 92% de los encuestados habian visto alguna
informacion del museo en plataformas digitales, el contenido no era relevante ni generaba
suficiente difusion. La propuesta tenia como objetivo aumentar la interaccion y atraer a mas
visitantes, con un 88% de los encuestados mostrando alto interés en el museo.

El objetivo de la investigacion de Carrefio y Moreno (2022) fue evaluar como las
estrategias de marketing digital influyen en la inclusion financiera en Lima Metropolitana.
Este concepto es fundamental para combatir la pobreza y facilitar el desarrollo econémico
de los hogares limefios. Los aspectos positivos de una mayor inclusiéon incluyen una
participacion més activa en el sistema financiero, reduccién de la informalidad y menores
costos. Para llevar a cabo este estudio, se realizaron encuestas a la poblacion y se llevaron a
cabo entrevistas con expertos en la materia. Descubri6é que un gran porcentaje de personas
no siguen a las entidades financieras en redes sociales, pero aquellos que lo hacen encuentran
atil el contenido publicado por los bancos. Ademas, se concluyé que las entidades
financieras no tienen una presencia significativa en los medios digitales, y que la banca
movil es el canal mas utilizado actualmente. Los resultados del estudio confirmaron que las
estrategias de marketing digital incrementaron significativamente la bancarizacion, la
educacién financiera, la confianza en el sistema bancario y el uso de plataformas digitales
en Lima Metropolitana. Mas del 50% de los encuestados siguen a entidades financieras en
redes sociales para mantenerse informados, y el curso "ABC del BCP" fue ampliamente

reconocido por su publicidad. La confianza en el sistema bancario aumentd gracias a una
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comunicacion efectiva en redes sociales. Ademaés, el uso de aplicaciones moviles y
plataformas digitales se incrementd notablemente, especialmente entre los grupos més
jévenes, debido a su facilidad de uso y la amplia difusion a bajo costo. En conclusion, la
investigacion demostré que las estrategias de marketing digital tienen un impacto positivo y
significativo en la inclusion financiera en Lima Metropolitana, mejorando la bancarizacion,
la educacion financiera, la confianza en el sistema bancario y el uso de plataformas digitales.

Huapaya y Yoplac (2024) evaluaron la relacion entre las dimensiones del marketing
digital y la satisfaccion de los clientes en el Centro de Podologia Zohec, ubicado en San
Martin de Porres, Lima. Durante el afio 2022, asimismo, implementaron estrategias para
adaptarse a la pandemia, enfocandose en captar y retener clientes mediante herramientas
digitales como redes sociales y pagina web. El estudio, de enfoque cuantitativo y
descriptivo-correlacional, encuestaron a 260 clientes. Se encontr6 que solo el 46.5% percibio
técnicas de marketing digital, destacando la difusion como la dimension mas evidente
(39.6%), seguida por relacion (61.5%) y conversion (99.2%). Aunque se identificaron areas
de mejora, como la atraccion (20%), se concluyé que las estrategias de marketing digital
estan significativamente asociadas con la satisfaccion de los clientes en Zohec, subrayando
la importancia de optimizar y ampliar estas practicas para mejorar la experiencia del cliente
y fortalecer la presencia digital del centro.

Bazan y Chuquino (2021) se propusieron como finalidad de analizar la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de Hausen Hotel Trujillo. Llevo a cabo un estudio
no experimental de tipo explicativo-causal que incluyd encuestas a 383 turistas, tanto
nacionales como extranjeros, que visitaron Trujillo en 2020. Los hallazgos confirmaron que
el marketing digital influye positivamente en el posicionamiento del hotel, reflejado en un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.984, lo que indica una relacién muy fuerte entre

las variables. EI 73% de los encuestados considera que las plataformas digitales son el medio
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mas efectivo para obtener informacion sobre actividades y promociones del hotel, mientras
que el 67% utiliza estos canales para realizar reservas. Ademas, el 51% percibe los servicios
del Hausen Hotel Trujillo como superiores a los de otros hoteles, y el 45% opta por este
hotel frente a la competencia.Sin embargo, sefialaron que el hotel carece de un area dedicada
aelaborar y ejecutar planes estratégicos de marketing digital de manera formal, dependiendo

en su mayoria de métodos empiricos para estas actividades.

Antecedentes Locales

Zavalaga (2022) tuvo como objetivo principal determinar cémo influyen las
estrategias de marketing digital en la mejora de la presencia online de los hoteles tres
estrellas en la Ciudad de Puno. Se emple6 un enfoque cuantitativo basico con un disefio no
experimental y transversal. La muestra consisti6 en 12 hoteles, donde se aplicaron
cuestionarios a gerentes o administradores y se utiliz6 observacion directa para recolectar
datos sobre el uso de plataformas digitales. Los resultados obtenidos revelaron que las
estrategias de marketing digital aplicadas por estos hoteles tienen un impacto positivo en su
presencia online. Se destaco que el 41.7% de los hoteles actualizan sus plataformas digitales
mensualmente, lo cual contribuye a mantener una presencia activa. Sin embargo, se
identifico que el 58.3% de los hoteles no cuentan con un Plan de Marketing Digital
estructurado, a pesar de reconocer su importancia. El personal interno, en un 66.7%, se
encarga de la gestion del marketing digital, mientras que otros usan administracion del hotel,
community managers 0 agencias externas en menor proporcion. En cuanto a las estrategias
especificas, se observo que las paginas web (21.1%) y las redes sociales (19.3%) son los
canales de distribucion mas utilizados, con practicas como el engagement (18.9%), la
automatizaciéon del marketing (17%), SEO (15%), email marketing (15.1%), y otros,

orientados principalmente a objetivos de fidelizacion (83.3%), captacion (58.3%),
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conversion (41.7%), y activacion (25%). En conclusién, aunque las estrategias de marketing
digital aplicadas por los hoteles tres estrellas de Puno muestran resultados positivos en su
presencia online, existe una necesidad clara de mejorar la estructuracion y gestion de estas
estrategias mediante la implementacion adecuada de un Plan de Marketing Digital y el uso
de personal més especializado en el &mbito digital.

Quispe (2022) tuvo como objetivo principal demostrar la relacion entre el marketing
relacional y el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR en Puno, con un
enfoque descriptivo correlacional encuest6 a 32 clientes. Los resultados obtenidos indicaron
una relacion significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de EDUMIR
SPORT WEAR. La prueba de correlacion de Pearson revel6 un coeficiente de 0.827,
significativo al nivel de 0.01, destacando la influencia positiva del marketing relacional en
el posicionamiento de la empresa. En cuanto a los beneficios diferenciados para clientes
frecuentes, el 81.3% de los encuestados mostré acuerdo o total acuerdo, subrayando la
efectividad de estas estrategias en la fidelizacion y satisfaccion de los clientes. Ademas, el
90.6% de los encuestados percibi6 que EDUMIR SPORT WEAR recompensa
adecuadamente la captacion de nuevos clientes, lo que fortalece su posicién en el mercado.
La calidad del servicio también demostro ser un factor crucial, con un 77.3% de los clientes
expresando satisfaccion con la atencion recibida, lo cual se correlaciond positivamente con
el posicionamiento de la empresa (coeficiente de 0.773). Asimismo, la vision centrada en el
cliente fue significativa, con un coeficiente de correlacién de 0.783, mostrando como la
orientacion hacia las necesidades y expectativas del cliente contribuye al éxito de la empresa.

Gutiérrez (2022) Se centrd en explorar la relacion entre el Marketing mix y la
fidelizacion de clientes. Utilizando un enfoque descriptivo correlacional, se encuestd a 165
clientes mediante un cuestionario de escala Likert. Los resultados destacaron una

significativa correlacion positiva entre un buen Marketing mix y la fidelizacion de clientes,
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evidenciada por coeficientes de correlacion que mostraron relaciones robustas entre las
dimensiones del Marketing mix (producto, precio, plaza y promocién) y la percepcién de
los clientes sobre la adaptacién de los productos al mercado, precios competitivos,
accesibilidad de los puntos de venta y efectividad de las promociones. Estos hallazgos
subrayan la importancia estratégica de MEDICAFARMA en la gestion integral de su
Marketing mix para fortalecer la lealtad de los clientes y mantener su competitividad en el
sector farmacéutico.

Alejandro (2021) llevo a cabo un estudio enfocado en el impacto del marketing
digital en el posicionamiento de productores de musica electrénica, un tema poco explorado
en Per( pero de gran relevancia debido al contexto de pandemia que transformd la industria
musical. El objetivo fue identificar practicas de marketing accesibles que ayuden a estos
artistas emergentes a conectar con sus audiencias. Utilizando un enfoque exploratorio
cuantitativo y cualitativo, se entrevistaron a diversos actores del sector, incluyendo fans y
profesionales, destacando que las plataformas digitales como YouTube y Spotify son
fundamentales, utilizadas respectivamente por el 74.66% y el 57.33% de los encuestados
con una frecuencia superior a "A veces". En contraste, plataformas como SoundCloud,
aungue menos frecuentes, siguen siendo relevantes para el 27.33% del publico. Estos
hallazgos subrayan la importancia de una gestion estratégica en redes sociales y plataformas
de streaming para el éxito de los productores de mdasica electrénica en un entorno
digitalizado y competitivo.

Chata (2024) Sostuvo que, en el afio 2021, el supermercado Plaza Vea en Puno se
enfrentd a los desafios del comercio afectado por la pandemia de Covid-19, que
significativamente redujo las ventas locales. La empresa respondié intensificando sus
estrategias de marketing digital para mantener y aumentar sus ventas. El objetivo que se

planted a sido ver la influencia del marketing digital en las ventas durante la pandemia.
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Utilizando una metodologia cuantitativa de tipo explicativo y disefio no experimental, se
aplicd un cuestionario a 385 clientes para medir las dimensiones de flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion del marketing digital, en relacién con el nivel de ventas. Los
resultados, analizados mediante regresiones lineales multiples, revelaron un impacto
positivo moderado del marketing digital en las ventas (R cuadrado = 0.512, p < 0.05).
Especificamente, las dimensiones de flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion mostraron
influencias significativas, destacando que el 43.51% de los clientes calificaron el marketing
digital de Plaza Vea como bueno, mientras que un 25.97% lo considerd regular. Estos
hallazgos subrayan la efectividad del marketing digital de Plaza VVea en Puno para mejorar
la experiencia del cliente y potenciar las ventas durante un periodo de desafios econdmicos
como la pandemia.
3.2  Marco tedrico
3.3 Marketing digital

El marketing digital es una disciplina crucial para las instituciones educativas, ya
que permite una interaccion directa y personalizada con potenciales estudiantes a través de
diversos canales en linea. Kotler y Armstrong (2018) destacan que "el marketing digital
permite a las organizaciones comunicarse de manera efectiva con su audiencia mediante
herramientas y plataformas digitales, facilitando el alcance y la segmentacion precisa de los
mensajes"” (p. 223). Este enfoque no solo optimiza la visibilidad de la institucion, sino que
también mejora la captacion de estudiantes al adaptar la comunicacion a las necesidades

especificas del pablico objetivo.

Segun Sanchez (2023), el marketing digital se define como un conjunto integral de
estrategias, técnicas y herramientas disefiadas para promover productos, servicios 0 marcas

a través de diversos medios digitales. Este enfoque no se limita a la simple transferencia de
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los principios del marketing tradicional al entorno digital, sino que adapta estos principios

para aprovechar al maximo las oportunidades que ofrecen los canales digitales.

Entre estos canales se incluyen internet, redes sociales, dispositivos moviles, correo
electrénico y otras plataformas digitales, que permiten alcanzar y conectar con audiencias

especificas de manera altamente efectiva y medible (Ridge, 2023).

Lee y Kotler (2020) subrayan que "el éxito en el marketing digital depende de la
implementacidn de tacticas adecuadas, como el uso de redes sociales, la publicidad en linea
y el email marketing, para atraer y mantener la atencién de los prospectos” (p. 310). Estas
tacticas permiten una promocién mas eficaz y personalizada de los programas educativos,

aumentando la posibilidad de conversidn de interesados en estudiantes matriculados.

Norton (2019) agrega que "la integracién de estrategias de marketing digital, como
la automatizacion de campafias y el analisis de datos, ayuda a mejorar la eficiencia en la
comunicacion con los prospectos, proporcionando informacion relevante y oportuna que
puede facilitar el proceso de decision™ (p. 289). La aplicacion efectiva de estas estrategias
contribuye significativamente a la mejora de la experiencia del usuario y a la optimizacion

de las tasas de inscripcion.

El marketing digital abarca una amplia gama de areas especializadas, cada una con
su propio conjunto de técnicas y objetivos. La optimizacion de motores de busqueda (SEO)
se enfoca en mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de busqueda organica,
asegurando que el contenido relevante llegue a los usuarios cuando buscan informacion
especifica. EI marketing de contenido se centra en la creacion y distribucion de contenido

valioso y relevante para atraer y retener a una audiencia claramente definida. La publicidad
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pagada (SEM) utiliza anuncios en motores de blsqueda y redes sociales para llegar a

usuarios potenciales a través de campafas dirigidas y segmentadas.

Conjunto de estrategias y métodos orientados a la promocion de productos, servicios
0 marcas mediante plataformas digitales. Este enfoque abarca diversas herramientas en
linea, como internet, redes sociales y dispositivos moviles, para llegar de manera efectiva 'y
cuantificable a audiencias especificas. A diferencia del marketing tradicional, el marketing
digital fomenta una interaccién méas cercanay personalizada con el publico objetivo a través
de técnicas como SEO (optimizacion para motores de busqueda), SEM (publicidad en
motores de busqueda), marketing de contenidos y campafias en redes sociales. Una de las
principales ventajas de este enfoque es la capacidad de medir y analizar el rendimiento de
las campanfias en tiempo real, lo que permite ajustar las estrategias de forma continua para

maximizar su efectividad y alcanzar los objetivos establecidos.

Marketing digital en la educacion artistica

El marketing digital juega un papel crucial en la promocién de la educacion artistica,
facilitando la conexién entre instituciones educativas y potenciales estudiantes a través de
estrategias en linea. Segun Kotler y Armstrong (2018), "el marketing digital permite a las
instituciones educativas ampliar su alcance y atraer a estudiantes interesados mediante el
uso de plataformas digitales y herramientas de comunicacion efectiva" (p. 223). Este
enfoque es especialmente relevante en el ambito artistico, donde la visibilidad y la
percepcion de la oferta educativa pueden ser decisivas para captar a los estudiantes

adecuados.

Segun Kotler y Armstrong (2018), "el marketing digital implica el uso de

herramientas digitales como sitios web, redes sociales, correo electronico y aplicaciones
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maviles para conectar con los clientes” (p. 515). Destacan que el marketing digital no solo
se limita a la simple presencia en linea, sino que abarca una estrategia integral que utiliza
estas herramientas para crear un vinculo directo y efectivo con el publico objetivo. Los sitios
web funcionan como la base de las operaciones digitales, proporcionando informacion
detallada y accesible sobre los servicios y productos ofrecidos. Las redes sociales, por su
parte, permiten una interaccion constante y bidireccional con los usuarios, facilitando la
creacion de una comunidad y la construccion de relaciones duraderas. El correo electronico
se utiliza para campafias de comunicacion personalizadas, enviando mensajes relevantes y
oportunos a los contactos, mientras que las aplicaciones mdviles ofrecen una experiencia de

usuario optimizada y accesible en cualquier momento y lugar.

Lee y Kotler (2020) destacan que "la aplicacion de tacticas de marketing digital,
como la creacion de contenido atractivo y la segmentacion precisa del puablico objetivo, es
fundamental para captar el interés de estudiantes potenciales en el campo de la educacion
artistica" (p. 310). Las instituciones pueden utilizar redes sociales, sitios web optimizados y
campafas de publicidad en linea para promover sus programas Yy actividades, destacando

aspectos unicos y atractivos de sus ofertas educativas.

En las escuelas de formacidn artistica, el marketing digital puede ser muy eficaz al

emplear varias estrategias:

Es fundamental tener una presencia activa en redes sociales como Instagram,
Facebook y TikTok para compartir actualizaciones, eventos y contenido relevante. Ademas,
es importante contar con un sitio web optimizado y adaptable a diferentes dispositivos, lo
que facilita la navegacion y mejora la experiencia del usuario. Crear y compartir contenido
en video, como tutoriales y testimonios de estudiantes, atrae y educa a la audiencia de

manera efectiva. El email marketing, mediante correos electronicos informativos y
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promocionales, mantiene a los estudiantes y prospectos al tanto de las novedades. Y la
publicidad en linea dirigida a través de anuncios pagados ayuda a llegar a audiencias

especificas, aumentando la visibilidad y atraccion de la institucion.

Norton (2019) afirma que "el marketing digital permite a las instituciones educativas
personalizar su mensaje y llegar a nichos especificos de estudiantes interesados en las artes"
(p. 328). Esta personalizacion es esencial en el &mbito educativo, particularmente en las
escuelas de formacion artistica, donde los intereses y necesidades varian. Utilizando
herramientas digitales avanzadas, las instituciones pueden disefiar camparias que destaquen
programas y eventos acordes a las pasiones individuales de los estudiantes. Ademas, la
segmentacion de audiencias facilita que los mensajes se adapten a grupos especificos,
mejorando la relevancia y efectividad de las comunicaciones y, en consecuencia,

aumentando el compromiso y la lealtad de los estudiantes hacia la institucion.

Importancia del marketing digital

El marketing digital se ha convertido en un elemento clave en la comunicacién y
promocion de diversos sectores, incluyendo el educativo, debido a su capacidad para
alcanzar amplias audiencias a través de mdltiples canales en linea. Las instituciones
educativas utilizan el marketing digital para atraer y retener estudiantes, promocionar sus
programas y construir una solida imagen de marca. Este enfoque permite personalizar
mensajes, segmentar al publico objetivo y medir la efectividad de las campafias en tiempo
real, mejorando asi la eficiencia de las estrategias y adaptandose rapidamente a las

necesidades cambiantes de los estudiantes en un entorno educativo en constante evolucion.

Segin Kotler y Armstrong (2018), el marketing digital "implica el uso de

herramientas digitales como sitios web, redes sociales, correo electronico y aplicaciones
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moviles para conectar con los clientes" (p. 515). Estas herramientas permiten a las
instituciones no solo llegar a un publico mas amplio, sino también interactuar de manera
mas directa y personalizada con sus audiencias, lo que es fundamental en un entorno cada

vez mas competitivo.

La importancia del marketing digital radica en su capacidad para segmentar y
personalizar mensajes, lo que aumenta significativamente la efectividad de las campafias.
Norton (2019) sostiene que "el marketing digital ofrece la capacidad de segmentar
audiencias y dirigir mensajes especificos a distintos grupos de estudiantes, lo que aumenta
la efectividad de las campafias y mejora la experiencia del usuario™ (p. 236). Este enfoque
segmentado es especialmente relevante en el sector educativo, donde las necesidades y
expectativas de los estudiantes pueden variar ampliamente. Al dirigir mensajes especificos
a grupos de estudiantes con intereses 0 necesidades particulares, las instituciones pueden

mejorar la satisfaccion y la lealtad de sus estudiantes.

Lee y Kotler (2020) afirman que "la personalizacion en las comunicaciones digitales
no solo incrementa la satisfaccion estudiantil, sino que también mejora su lealtad hacia la
institucion™ (p. 295). Este enfoque personalizado, facilitado por el analisis de datos en
tiempo real, permite a las instituciones ajustar y optimizar sus estrategias de marketing de
manera dinamica y proactiva. La capacidad de monitorear el rendimiento de las campafias,
identificar tendencias emergentes y adaptar las tacticas sobre la marcha asegura que las
instituciones puedan responder rapidamente a las necesidades y expectativas de sus
estudiantes, maximizando asi el impacto de sus esfuerzos promocionales y fortaleciendo su
relacién con la comunidad estudiantil. Esta flexibilidad no solo contribuye a una mayor

eficacia en la comunicacién, sino que también fomenta un sentido de compromiso y lealtad
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entre los estudiantes, al demostrar que la institucion esta atenta y responde a sus preferencias

y feedback.

Estrategias de Marketing Digital para Mejorar la Satisfaccion Estudiantil

Las estrategias de marketing digital son fundamentales para mejorar la satisfaccion
estudiantil en el ambito educativo, ya que facilitan una conexion mas directa y personalizada
entre las instituciones y los estudiantes. A través de redes sociales, email marketing y sitios
web optimizados, las instituciones pueden comunicar informacion relevante, responder a
inquietudes en tiempo real y adaptarse a las necesidades individuales de los estudiantes. Esta
interaccidn constante crea un entorno educativo mas inclusivo y personalizado, mejorando

la experiencia estudiantil y fomentando una mayor lealtad hacia la institucion.

Segun Kotler y Armstrong (2018), el marketing digital "implica el uso de
herramientas digitales como sitios web, redes sociales, correo electrénico y aplicaciones
maviles para conectar con los clientes” (p. 515). En el ambito educativo, estas herramientas
permiten a las instituciones comunicarse de manera mas eficiente y personalizar la
experiencia estudiantil, adaptando mensajes y servicios a necesidades especificas. Esta
personalizacion es crucial en un entorno competitivo, mejorando la percepcion de la calidad
del servicio. Ademas, el andlisis de datos sobre comportamientos y preferencias de los
estudiantes permite ajustar estrategias en tiempo real, optimizando la experiencia educativa

y aumentando la satisfaccién general.

Norton (2019) sostiene que "el marketing digital ofrece la capacidad de segmentar
audiencias y dirigir mensajes especificos a distintos grupos de estudiantes, lo que aumenta
la efectividad de las camparias y mejora la experiencia del usuario™ (p. 236). Esta capacidad

de segmentacion permite a las instituciones educativas personalizar sus estrategias de
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comunicacion, adaptando los mensajes a las necesidades, intereses y expectativas de

diferentes grupos de estudiantes.

Ademaés, Lee y Kotler (2020) afirman que "la personalizacién en las comunicaciones
digitales no solo incrementa la satisfaccion estudiantil, sino que también mejora su lealtad
hacia la institucion™ (p. 295). La personalizacion es un factor esencial en el entorno
educativo moderno y puede lograrse a través del analisis de datos, que permite a las
instituciones obtener una visién mas profunda de las preferencias, comportamientos y
necesidades de sus estudiantes. Al utilizar esta informacion, las instituciones pueden crear
comunicaciones mas relevantes y especificas, como enviar correos electronicos
personalizados, recomendaciones de cursos basadas en el historial acadéemico, o incluso

ofrecer contenido exclusivo que resuene con los intereses particulares de cada estudiante.

3.3.1 Alcance

El alcance se refiere a la capacidad de una camparia de marketing para llegar a una
audiencia especifica. En el marketing digital, este término indica el nimero total de personas
0 usuarios Unicos gue han visto un mensaje, contenido 0 anuncio a través de canales como
redes sociales, correos electrénicos, sitios web o aplicaciones moviles. Es una métrica para
evaluar la amplitud de la exposicién y la eficacia de una estrategia en atraer la atencion de
una audiencia amplia. Un alto alcance indica una amplia distribucion del contenido, aunque

no garantiza que todos los usuarios hayan interactuado o comprometido con él.

Segun Kotler y Armstrong (2018) destacan la importancia del alcance en el
marketing digital, definiéndolo como "el nimero total de personas o usuarios Unicos
expuestos a un mensaje a través de varios canales digitales" (p. 340). Este concepto es crucial
para evaluar la capacidad de una campafa para llegar a una audiencia amplia. El alcance

mide la amplitud de la exposicion del mensaje, lo que permite a las instituciones entender
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cuéntos usuarios potenciales han visto su contenido y, por ende, ajustar sus estrategias para

mejorar la efectividad de sus campanas.

Para Norton (2019) amplia el concepto de visibilidad en el marketing digital,
afirmando que "la visibilidad efectiva no solo depende del alcance, sino también de la
capacidad de los canales utilizados para mantener la atencion del usuario y fomentar el
compromiso” (p. 221). Esto sugiere que, aunque un alto alcance es importante, la efectividad
real de una campafia también requiere que el contenido sea atractivo y mantenga el interés
de los usuarios. La visibilidad es, por tanto, un equilibrio entre la cantidad de exposicion y

la calidad de la interaccion que se genera.

Carpio (2021), el marketing digital juega un papel fundamental en la expansion del
alcance y la visibilidad de la Escuela Superior de Formacién Artistica Pablica de Puno. Esta
dimensién del marketing digital permite amplificar la cobertura geogréfica y demogréfica
de las actividades culturales a través de técnicas como la segmentacién de audiencia, la
publicidad en redes sociales y la optimizacion de motores de busqueda. Estas estrategias no
solo permiten llegar a un pablico méas amplio, tanto local como regional y nacional, sino que
también aumentan la interaccion y el compromiso del publico con la Escuela, favoreciendo

una mayor participacién en eventos y actividades artisticas.

En esencia, el marketing digital ofrece herramientas para no solo mejorar la
presencia en linea de la institucién, sino también para fortalecer su posicionamiento cultural

y educativo al conectar con audiencias que antes podian estar fuera de su alcance tradicional:

e Utilizacibn de SEO (Search Engine Optimization) para mejorar el

posicionamiento en motores de blusqueda y aumentar la visibilidad organica.
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e Estrategias de contenido digital que atraigan a publicos especificos

interesados en arte y cultura.

e Implementacion de técnicas de marketing de contenidos para compartir

informacion relevante y atractiva sobre las exposiciones y muestras artisticas.

La optimizacion SEO asegura que la escuela sea visible en los primeros resultados
de busqueda cuando los usuarios buscan actividades culturales o eventos artisticos, mientras
gue un contenido atractivo y bien dirigido capta el interés de los espectadores, promoviendo
su participacion. Mejorar la visibilidad en plataformas digitales no solo aumenta la
conciencia sobre las actividades culturales ofrecidas, sino que también fortalece la
reputacion en linea de la institucion como un centro de excelencia artistica. Una presencia
digital sélida puede resultar en una mayor atraccion de visitantes, mayor participacion en

eventos y una influencia creciente en la escena cultural a nivel nacional e internacional.

3.3.2 Interaccion

La interaccion en marketing digital se refiere al proceso en el que usuarios y marcas
establecen comunicacién bidireccional a través de canales digitales como redes sociales,
correos electronicos y aplicaciones. No solo se trata de exposicion a contenidos, sino de un
intercambio activo donde los usuarios participan en discusiones Yy actividades
promocionales. Esta interaccion refleja el compromiso del usuario y permite a las marcas
ajustar sus estrategias para satisfacer mejor las expectativas de su audiencia, fortaleciendo

asi la relacién, generando lealtad y optimizando campafias.

Segun Liberal y Mafias (2019), evalia como las plataformas digitales pueden
facilitar la comunicacién bidireccional y potenciar la participacion del publico en diversos

aspectos, como la promocién y difusion de eventos culturales, la creacion de espacios de
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didlogo y feedback, y la integracion de los usuarios en experiencias interactivas. Las
herramientas digitales, como las redes sociales, los foros en linea y las aplicaciones moviles,
permiten a la escuela no solo transmitir informacion sobre sus actividades culturales, sino
también recibir respuestas y comentarios directos de su audiencia. Este tipo de interaccion
bidireccional no solo mejora la visibilidad de los eventos, sino que también fortalece la
conexion emocional entre la escuela y la comunidad, promoviendo un mayor
involucramiento y apoyo. Ademas, la participacion activa del publico puede generar una
retroalimentacion valiosa que permite ajustar y mejorar las estrategias culturales y
promocionales, asegurando que las iniciativas de la escuela resuenen de manera mas efectiva

con sus seguidores y potenciales participantes:

e Uso de redes sociales para promover la participacion del publico a través de

concursos, encuestas y sesiones de preguntas y respuestas.

e Fomento de la retroalimentacién del publico mediante comentarios, resefias

y evaluaciones en linea.

e Implementacién de estrategias de engagement para mantener el interés del

publico antes, durante y después de los eventos culturales.

Mediante una gestion estratégica de redes sociales, la publicacion de contenido
interactivo y la respuesta proactiva a comentarios y mensajes, las instituciones pueden
cultivar un didlogo continuo y enriquecedor con estudiantes, artistas y la comunidad en
general (Rivera, 2015). Esta practica no solo facilita una comunicacion bidireccional
efectiva, sino que también fomenta una mayor participacion y compromiso de los usuarios.
Al generar contenido relevante y atractivo, las instituciones pueden mantener el interés y la

lealtad de su audiencia.
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Arizbé (2024), se analizara como las campafias de publicidad digital pueden influir
no solo en la asistencia a las exposiciones, sino también en la percepcion general del pablico
hacia estos eventos. Este anélisis incluira la efectividad de diferentes formatos publicitarios,
como anuncios en redes sociales, banners en sitios web especializados y campafas de video
en plataformas como YouTube, para atraer a audiencias tanto locales como internacionales.
Ademas, se examinara como estas campafas afectan el nivel de compromiso del publico,
desde el reconocimiento del evento hasta la participacion activa, asi como su impacto en la
percepcion de la calidad y relevancia de las muestras artisticas promovidas. Al comprender
estos factores, la institucion puede optimizar sus estrategias de publicidad pagada para
maximizar la asistencia y mejorar la imagen publica de sus actividades culturales, ajustando

las tacticas en funcion de la respuesta del publico y los datos obtenidos de las campafias:

e Estrategias de segmentacion de audiencias para dirigir anuncios a grupos

demogréaficos especificos interesados en arte y cultura.

e Evaluacion del retorno de inversion (ROI) de campafias de publicidad digital

mediante métricas como CTR (Click-Through Rate) y conversiones.

e Comparacién de diferentes plataformas publicitarias (por ejemplo, Facebook
Ads, Google Ads) para determinar la efectividad en satisfaccion de los

estudiantes para eventos culturales especificos.

3.3.3 Publicidad Pagada

La publicidad pagada, también conocida como SEM, involucra el uso de anuncios
pagados en motores de blsqueda y plataformas digitales para aumentar la visibilidad de una
institucion. Esta técnica incluye formatos como los anuncios de pago por clic (PPC) y los

anuncios display, que dan soporte a los resultados de realizar una busqueda o en sitios web
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asociados. La publicidad pagada permite a las instituciones dirigirse a audiencias especificas
basadas en sus intereses y comportamientos en linea, facilitando la promocién efectiva de
eventos y actividades. Al invertir en campaias de SEM, las instituciones pueden atraer a un

mayor numero de prospectos y potencialmente aumentar la asistencia a sus eventos.

La publicidad pagada, también conocida como marketing de influencia, se refiere a
una estrategia publicitaria en la que una empresa paga a un creador de contenido o influencer
para promover productos o servicios a su audiencia. En este modelo, es una persona con una
base de seguidores establecida en plataformas como redes sociales, blogs o YouTube, y la

marca paga por su visibilidad y recomendacion.

Como explican Freberg et al. (2011) "EI marketing de influencia se refiere a las
técnicas que utilizan los comerciantes para involucrar a personas influyentes para que actden
como prescriptores de productos y servicios" (p. 89). Es decir, los creadores de contenido se
convierten en prescriptores de productos o marcas, promoviendo estos de manera que se

alineen con los intereses y valores de su audiencia.

Ademas, los estudios muestran que los consumidores confian mas en las
recomendaciones de personas a las que siguen que en la publicidad tradicional. Segun
Marwick (2015) los influencers "tienen una relacion mas cercana con su audiencia y, por lo
tanto, su influencia es mas efectiva que la publicidad tradicional™ (p. 198). Este fendmeno

es clave en el éxito de la publicidad pagada con autores.

El concepto también implica una forma de transparencia en la relacion comercial.
Como sefiala de Veirman et al. (2017) "Es esencial que los influencers informen a su
audiencia de manera clara sobre el contenido patrocinado, ya que la falta de transparencia

puede llevar a una pérdida de confianza™ (p. 57). Por lo tanto, los creadores de contenido
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deben etiquetar sus publicaciones como "publicidad” o "contenido patrocinado”, lo que

genera una comunicacién honesta con su comunidad.

3.4  Satisfaccion

La satisfaccion de los estudiantes es esencial para el éxito de las instituciones
educativas y refleja en qué medida estas cumplen con las expectativas y necesidades de sus
alumnos. Esta satisfaccion esta influenciada por la calidad del servicio educativo, la
disponibilidad de recursos y la interaccion con el personal. Una alta satisfaccion puede

mejorar la retencion de estudiantes y fomentar una reputacion positiva de la institucion.

Segun Kotler y Armstrong (2018), "la satisfaccion del cliente, en este caso del
estudiante, se basa en la percepcion de que sus expectativas han sido satisfechas por los
servicios recibidos"” (p. 112). Esta percepcién no solo abarca la calidad intrinseca del servicio
educativo, que incluye aspectos como la competencia y el compromiso del personal docente,
la adecuacidn de los recursos educativos y las instalaciones, sino también la forma en que
estas experiencias se alinean con las expectativas previas del estudiante. La interaccion con
el personal, la accesibilidad de los recursos, y la efectividad en la comunicacion juegan roles
cruciales en moldear la percepcion del estudiante sobre su experiencia educativa. La
satisfaccion del estudiante, por lo tanto, es un reflejo de como bien la institucion puede
cumplir y superar las expectativas que estos tienen respecto a su formacion, contribuyendo

a una mayor fidelizacion y recomendacién positiva hacia la institucion.

Lee y Kotler (2020) destacan que "la satisfaccion estudiantil no solo afecta la
retencion, sino que también influye en la propensién de los estudiantes a recomendar la
institucion a otros" (p. 295). Los autores subrayan que un alto nivel de satisfaccién puede
llevar a una mayor lealtad y promocion positiva de la institucion. Esta satisfaccion es

fundamental no solo para mantener a los estudiantes actuales, sino también para atraer a
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nuevos estudiantes a través de recomendaciones positivas. Un entorno educativo que
fomente la satisfaccion contribuye a construir una solida reputacién institucional, que se
traduce en un aumento en la confianza y el compromiso de los estudiantes, promoviendo asi

un ciclo continuo de recomendacion y lealtad.

Ademas, Norton (2019) afirma que "la satisfaccion de los estudiantes se ve
impactada por la eficacia de las estrategias de marketing digital y la calidad de la
comunicacion institucional” (p. 236). La implementacién de estrategias adecuadas en
marketing digital puede mejorar la experiencia del estudiante al proporcionar informacion
relevante y una interaccion mas personalizada. Una comunicacion efectiva y bien dirigida,
facilitada por herramientas digitales, asegura que los estudiantes reciban actualizaciones
oportunas y contenido adaptado a sus intereses, lo que contribuye a una experiencia méas
satisfactoria. Al optimizar la forma en que se comunican y conectan con los estudiantes, las
instituciones educativas pueden fortalecer la relacion con su audiencia, aumentando asi su

satisfaccion y compromiso.

La atraccion de puablico se refiere al conjunto de estrategias, acciones y
caracteristicas disefiadas para captar el interés y motivar la participacién activa de individuos
0 grupos especificos en un evento, producto o servicio (Centro de Capacitacién EducArte,
2022). Estas tacticas incluyen desde la creacidn de campafias publicitarias impactantes hasta
la implementacién de eventos previos y promociones especiales que resalten el valor y los

beneficios del ofrecimiento.

Para Gavilanez (2024), la atraccion de publico va mas alla de simplemente generar
un interés inicial; su verdadero éxito radica en mantener el compromiso y la satisfaccién del
publico a lo largo de toda la experiencia del evento. Este enfoque integral comienza con una

promocion efectiva que capte la atencion de la audiencia adecuada y continte con un disefio
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cuidadoso del espacio, ya sea fisico o virtual, que refleje la esencia del evento y facilite una
experiencia inmersiva. La oferta de contenido relevante y de alta calidad es esencial para
mantener a los asistentes interesados y satisfechos, asegurando que lo que se presenta
resuene con sus expectativas y necesidades. Ademas, la comunicacion clara de los beneficios
de asistir al evento ayuda a fortalecer la percepcion de valor, mientras que la creacion de
experiencias memorables ya sea a través de interacciones personalizadas, actividades

participativas, o detalles inesperados contribuye a un impacto duradero.

Grado en el que los estudiantes estdn contentos con la calidad de los servicios
educativos y experiencias proporcionadas por la institucién. Este concepto abarca aspectos
como la calidad de la ensefianza, los recursos disponibles, el ambiente educativo y la
atencion recibida. La satisfaccion es un indicador clave del éxito institucional, ya que una
alta satisfaccion generalmente se traduce en un mayor rendimiento académico, lealtad hacia
la institucion y participacién en actividades extracurriculares. Evaluar la satisfaccion del
estudiante permite a las instituciones identificar areas de mejora y adaptar sus estrategias

para satisfacer mejor las necesidades y expectativas de los estudiantes.

Factores que influyen en la satisfaccion de los estudiantes de arte

La satisfaccion de los estudiantes de arte estd determinada por una variedad de
factores interrelacionados que influyen profundamente en su experiencia educativa y en su
percepcion. Estos factores no acttian de manera aislada; mas bien, se entrelazan para moldear

la vivencia académica del estudiante.

La competencia y el entusiasmo de los instructores juegan un papel fundamental en
la experiencia educativa de los estudiantes de arte. Segun Eisner (2013), "en la educacién

artistica, la calidad de la ensefianza no solo implica conocimiento técnico, sino también la
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capacidad de inspirar y fomentar la creatividad" (p. 46). Esta vision subraya la importancia
de que los instructores no solo dominen las técnicas y fundamentos del arte, sino que también

posean la habilidad para motivar y estimular la imaginacion de sus estudiantes.

Un instructor competente en el ambito artistico debe combinar una sélida formacion
técnica con una habilidad para transmitir su pasion por el arte. Este entusiasmo puede ser
contagioso y desempefia un papel crucial en la creacién de un entorno educativo que inspire
a los estudiantes a explorar y experimentar con nuevas ideas y técnicas. La capacidad de un
profesor para desafiar a los estudiantes, alentar la autoexpresion y proporcionar

retroalimentacion constructiva también es esencial para su desarrollo artistico.

El acceso a estudios, materiales y tecnologia adecuados es esencial para una
educacion artistica de calidad. Segun Hickman (2005), "un entorno de aprendizaje bien
equipado puede mejorar significativamente la experiencia educativa en las artes" (p. 83).
Esta afirmacion subraya la importancia de contar con instalaciones y recursos que permitan
a los estudiantes explorar y desarrollar sus habilidades artisticas de manera efectiva. Un
entorno bien equipado incluye no solo espacios fisicos como estudios de arte y talleres, sino

también materiales y herramientas especificas para las diversas disciplinas artisticas.

Destaca que un entorno de aprendizaje adecuado no solo proporciona los recursos
necesarios, sino que también crea un espacio que fomente la experimentacion y la
exploracién. La capacidad de acceder a materiales de alta calidad y a tecnologia avanzada
puede transformar la forma en que los estudiantes interactian con su disciplina,
permitiéndoles experimentar con nuevas ideas y enfoques que de otro modo serian
inaccesibles. En consecuencia, un entorno bien equipado no solo mejora la calidad de la
ensefianza, sino que también aumenta la satisfaccion de los estudiantes al ofrecerles las

herramientas necesarias para alcanzar su maximo potencial creativo y académico.
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Dentro de la satisfaccion de los estudiantes para la captacion de nuevos estudiantes

se llegan a considerar las siguientes dimensiones:

3.4.1 Efectividad de Identificacion

La dimensién de efectividad en la identificacion de personas potenciales se enfoca
en el proceso critico de reconocer y clasificar a individuos o grupos que poseen un alto
potencial para convertirse en asistentes a una exposicion o muestra artistica especifica

(FasterCapital, 2024).

La efectividad de identificacion en el marketing digital y educativo se refiere a la
capacidad de una institucion para reconocer y entender a sus segmentos de audiencia
objetivo de manera precisa, lo que permite disefiar estrategias mas efectivas y
personalizadas. Segun Kotler y Armstrong (2018), "una correcta identificacion y
segmentacion del mercado permite a las organizaciones dirigir sus esfuerzos de manera mas
efectiva hacia los consumidores que tienen mayores probabilidades de responder
positivamente" (p. 115). Esta identificacion efectiva no solo mejora la eficiencia de las
campanas, sino que también optimiza los recursos al enfocarse en aquellos grupos con mayor

potencial de conversion.

Segun Gardner (1993), "la identificacion precisa de las necesidades educativas y de
las caracteristicas individuales de los estudiantes permite disefiar intervenciones y
estrategias pedagdgicas mas eficaces" (p. 112). Este enfoque personalizado no solo facilita
la adaptacién del curriculo y de las metodologias de ensefianza para satisfacer las diversas
necesidades de los estudiantes, sino que también contribuye a crear un entorno de
aprendizaje mas inclusivo y efectivo. Al reconocer y abordar las diferencias individuales en
términos de estilos de aprendizaje, intereses y niveles de habilidad, los educadores pueden

disefiar experiencias educativas que resuenen con cada estudiante. Esto no solo mejora la
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comprension y retencion de la informacion, sino que también fomenta un mayor
compromiso y motivacion por parte de los estudiantes. En dltima instancia, esta
personalizacion del aprendizaje ayuda a garantizar que todos los estudiantes tengan la
oportunidad de alcanzar su maximo potencial y de participar plenamente en el proceso

educativo.

Lee y Kotler (2020) amplian esta vision al sefialar que "la capacidad para identificar
correctamente a los segmentos de audiencia clave es crucial para el éxito de cualquier
estrategia de marketing, ya que asegura que los mensajes y las ofertas sean relevantes y
resuenen con las necesidades y expectativas de los estudiantes” (p. 320). De igual manera,
Norton (2019) afirma que "la efectividad de la identificacion depende de la implementacion
de técnicas de analisis de datos avanzadas y de la personalizacion de las comunicaciones, lo
que permite una adaptacion mas precisa a las preferencias individuales" (p. 245). La
identificacion efectiva de los segmentos permite a las instituciones educativas y a las marcas
ajustar sus estrategias de manera continua, asegurando una mayor relevancia y efectividad

en sus esfuerzos de marketing.

3.4.2 Clasificacion y segmentacion de estudiantes potenciales
La clasificacion y segmentacion de estudiantes potenciales son practicas clave en el
marketing educativo, que permiten a las instituciones adaptar sus estrategias para atraer y

retener a los estudiantes mas adecuados.

Segun Kotler y Armstrong (2018), "la segmentacién del mercado implica dividir un
mercado en grupos de consumidores con necesidades o caracteristicas similares para
desarrollar estrategias de marketing mas efectivas" (p. 315). En el contexto educativo, esto
significa identificar y clasificar a los estudiantes potenciales en funcion de diversos criterios,

como intereses, antecedentes académicos y aspiraciones profesionales.
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La clasificacion de personas potenciales se refiere al proceso de categorizar y
organizar a los individuos identificados como clientes potenciales en segmentos mas
especificos y manejables, basandose en criterios como intereses, comportamientos,
necesidades y demografia (Cdmara de Comercio de Madrid, 2022). Este proceso es
fundamental para personalizar y optimizar las estrategias de marketing, ya que permite a las
instituciones adaptar sus mensajes y ofertas a las caracteristicas particulares de cada

segmento.

Segun Norton (2019), "la segmentacion de audiencias permite a las instituciones
educativas dirigir mensajes especificos a grupos de estudiantes con intereses y necesidades
similares, lo que optimiza la eficacia de las campafias de marketing™ (p. 236). Esta estrategia
permite a las instituciones personalizar sus mensajes y ofertas para resonar mas
profundamente con cada grupo de estudiantes, aumentando asi las posibilidades de éxito en

la captacion y retencion de estudiantes.

Ademas, Lee y Kotler (2020) destacan que "la segmentacion eficaz no solo mejora
la comunicacion y promocién, sino que también permite a las instituciones crear
experiencias personalizadas que mejoran la satisfaccion y el compromiso de los estudiantes”
(p. 295). Al aplicar estos enfoques, las instituciones pueden disefiar campafias de marketing
mas precisas y eficientes, adaptadas a las caracteristicas especificas de sus segmentos

objetivos, lo que resulta en una mayor atraccion y retencion de estudiantes.

La clasificacién y segmentacion de estudiantes potenciales son fundamentales en el
marketing educativo, ya que permiten adaptar las estrategias para atraer y retener a los
estudiantes adecuados. Dividir el mercado en grupos con necesidades y caracteristicas
similares facilita el desarrollo de campafias de marketing mas efectivas, dirigidas a

segmentos especificos con intereses y expectativas particulares. Este enfoque personalizado
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no solo mejora la eficacia de las campafias promocionales, sino que también optimiza la
asignacion de recursos, incrementando la probabilidad de captar y mantener a los
estudiantes. Ademas, permite crear experiencias educativas mas relevantes y satisfactorias,

fortaleciendo asi la relacion entre las instituciones y sus estudiantes.

3.4.3 Conversion efectiva de nuevos estudiantes

El proceso de convertir a individuos interesados en una institucion educativa en
estudiantes matriculados implica atraer, captar y persuadir a los prospectos mediante
estrategias de marketing y comunicacion efectivas. La conversion se mide por la tasa de
inscripcion en relacion con el nimero de interesados, reflejando la efectividad de las
camparias y los esfuerzos de captacion. Segln Paz (2023), en el &mbito de las exposiciones
artisticas, la conversion no solo busca atraer nuevos visitantes, sino también fortalecer la
lealtad y fomentar la repeticidn entre los asistentes. Esto se logra mediante programas de
fidelizacion y comunicacion personalizada, mejorando la relevancia de la experiencia y

asegurando una mayor participacién en futuros eventos.

Por otro lado, Ibafiez y Sandoval (2019), estas estrategias no solo maximizan la
satisfaccion y la lealtad del estudiante, sino que también fomentan un sentido de pertenencia
y aprecio hacia la institucion, transformando a los estudiantes en defensores activos y
promotores de la oferta cultural. Al implementar estas tacticas, la institucion puede mejorar
significativamente la retencion, asegurando una participacion continua y sostenida en sus

actividades culturales.

Adicional Kotler y Armstrong (2018), "la conversién es el resultado de la capacidad
de una institucion para transformar el interés en una accion concreta, como una inscripcion,

mediante la aplicacion de estrategias de marketing bien disefiadas" (p. 145). Este proceso
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requiere no solo atraer a los estudiantes potenciales, sino también guiarlos a través de un

proceso de inscripcion que sea claro y persuasivo.

Ademaés, Lee y Kotler (2020) enfatizan que "una conversién exitosa depende de la
implementacién de tacticas efectivas de seguimiento y cierre, que incluyen la
personalizacion del mensaje y el uso de herramientas de comunicacion digital para facilitar
el proceso de inscripcion” (p. 298). Esto implica utilizar técnicas de marketing digital para
mantener el interés y responder a las inquietudes de los estudiantes potenciales, asegurando

que el proceso de inscripcion sea lo més fluido y atractivo posible.

Norton (2019) agrega que "la eficacia de la conversion de nuevos estudiantes se ve
potenciada por la integracién de estrategias de marketing digital, como el remarketing y la
automatizaciéon del proceso de inscripcidn, que permiten a las instituciones educativas
mantener una comunicacion constante y relevante con los prospectos” (p. 310). Implementar
estas estrategias ayuda a convertir el interés en inscripciones efectivas al proporcionar a los

estudiantes potenciales la informacion y el apoyo necesarios en el momento adecuado.

3.5  Marco conceptual

Conversiones

Proceso de transformar a prospectos en estudiantes matriculados. Una conversién
efectiva se mide por la tasa de inscripcion en relacion con el nimero de interesados. Para
lograr conversiones exitosas, las instituciones deben implementar estrategias de captacion
que atraigan y persuadan a los prospectos a tomar la decisién de inscribirse en los programas
académicos. Esto incluye el uso de campafias de marketing bien dirigidas y una

comunicacion efectiva.
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Contenido

Publicaciones y material creado especificamente para captar y mantener el interés
del publico objetivo. En el &mbito del marketing digital, este tipo de contenido debe ser
valioso, informativo y alineado con los intereses y necesidades de la audiencia. La creacion
de contenido relevante puede incluir articulos, videos, infografias y publicaciones en redes
sociales que promuevan eventos, actividades y noticias relacionadas con la institucion. Al
ofrecer contenido que resuene con los estudiantes y potenciales asistentes, las instituciones

pueden fomentar una mayor participacion y compromiso.

Engagement

Nivel de interaccion que los usuarios tienen con el contenido digital de una
institucion. Un alto nivel de engagement indica que la audiencia esta no solo interesada en
el contenido, sino también participativa, comentando, compartiendo y respondiendo a
publicaciones. Fomentar el engagement es fundamental para mantener una relacion activa
con los estudiantes y para aumentar la visibilidad de las actividades y eventos. Estrategias
para mejorar el engagement incluyen la publicacion de contenido interactivo, la realizacion

de encuestas y concursos, y la respuesta oportuna a comentarios y mensajes.

Fidelizacion

Las acciones de fidelizacién destinadas a mantener y fortalecer la relacion con los
estudiantes actuales. Esto puede incluir programas de membresia, beneficios exclusivos, y
la creacion de una comunidad activa. Al fomentar la lealtad de los estudiantes, las

instituciones pueden asegurar una participacion continua en sus actividades y eventos. Las
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estrategias de fidelizacion también ayudan a reducir la tasa de desercion y a aumentar la

retencion de estudiantes.

Personalizacion

Adaptar las ofertas y comunicaciones a las necesidades y preferencias individuales
de los estudiantes. Utilizando datos de comportamiento y preferencias, las instituciones
pueden ofrecer contenido y promociones que sean altamente relevantes para cada usuario.
Esto puede incluir recomendaciones de eventos basadas en intereses previos, mensajes
personalizados y ofertas exclusivas. La personalizacion mejora la relevanciay la efectividad
de las campafias de marketing, aumentando la satisfaccién y el compromiso de los

estudiantes.

Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten a los usuarios interactuar
y compartir contenido entre si. En el &mbito del marketing digital, estas plataformas juegan
un papel esencial en la promocién de eventos y actividades, asi como en la creacion de un
vinculo activo con la audiencia. Mediante el uso de redes como Facebook, Instagram y
Twitter, las organizaciones pueden conectar con un amplio publico, estimular dialogos sobre
sus iniciativas y establecer una comunidad en linea vibrante. Una gestion eficaz de estas
redes requiere la elaboracién de contenido atractivo, la interaccién constante con los

seguidores y la implementacion de publicidad pagada para aumentar la visibilidad.

Retencidn de Estudiantes

Mantener a los estudiantes actuales comprometidos y satisfechos con la institucion.
Estrategias de retencion incluyen la mejora de la calidad de los servicios educativos, la oferta

de oportunidades de participacion y el desarrollo de relaciones personales. La retencion es
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esencial para asegurar la continuidad en la participacion y minimizar la desercion,

contribuyendo a la estabilidad y éxito de la institucion.

Segmentacion

La segmentacion de audiencia se refiere a la practica de clasificar el mercado en
subgrupos mas especificos y manejables, considerando caracteristicas como la edad,
ubicacién y habitos de compra. Este enfoque permite a las organizaciones adaptar sus
estrategias de marketing de manera més efectiva, enfocandose en grupos concretos para

maximizar su impacto.

Motores de Busqueda

La optimizacion para motores de busqueda (SEO) es una técnica de marketing digital
enfocada en aumentar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de busqueda,
como los ofrecidos por Google. Al ajustar diferentes aspectos del sitio, incluyendo el uso de
palabras clave, descripciones meta y enlaces internos, el SEO asegura que una pagina web
pueda mostrar informacion relevante. Una estrategia de SEO bien ejecutada puede aumentar
significativamente el trafico organico hacia el sitio, lo que lleva a una mayor visibilidad de
los eventos y actividades que ofrece la institucion. Esta tactica es fundamental para atraer a
visitantes interesados y potenciales estudiantes que buscan informacion sobre ofertas

culturales y educativas.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1  Hipotesis general
Existe relacion positiva entre el marketing digital y satisfaccion de los estudiantes de

la Escuela de Formacioén Artistica de Puno 2024.

4.2  Hipotesis especificas
e Elalcance esté relacionado positivamente con la satisfaccion de los estudiantes de la
Escuela de Formacion Acrtistica de Puno 2024.
e La interaccion tiene relacion positiva con la satisfaccion de los estudiantes de la
Escuela de Formacion Avrtistica de Puno 2024.
e La publicidad pagada esta relacionada positivamente con la satisfaccién de los
estudiantes de la Escuela de Formacion Artistica de Puno 2024.
4.3  Variables
Variable 1: Marketing digital

Variable 2: Satisfaccién de los estudiantes
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4.4  Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Cuadro de operacionalizacion de variables
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
D1: Alcance e Uso de Celular (Smartphone)
e Rapido Uso

Facilidad de uso

Autentificacion de datos
Integridad
Confidencialidad
Disponibilidad y fiabilidad
Creacion de historia
Disponibilidad y fiabilidad

D2: Interaccién
V 1:

Marketing

digital
D3: Publicidad Pagada ., .
g Creacion de historial
Costo de uso
Pagos al instante
Incremento de ahorro

D1 Identificacion de Claridad en la identificacion

e Esfuerzos especificos
e Disefio de estrategias

V 2: estudiantes potenciales

Satisfaccion D2: Segmentacion y e Categorizacion segun interés

Efectividad de las herramientas

| clasificacion de estudiantes PR
de los de clasificacion

Adaptacién de mensajes y ofertas
e Persuasion

estudiantes e Comunicacién activay

personalizada

estudiantes D3: Conversion y retencion de

Nota. Desarrollo en principios de las teorias.
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1 Enfoque de la investigacion

La tesis adoptd un enfoque cuantitativo, en razén a que se adecua en la recoleccion
y el anélisis de informacion numérica para identificar patrones, relaciones y tendencias.
Segun Arnold, Spedding y Pereida (2013) destacaron que el enfoque cuantitativo es Util para
realizar mediciones precisas y generalizables, permitiendo una comprension objetiva de los
fendmenos investigados a través de estadisticas y analisis de datos. Creswell (2018) también
enfatizé que este enfoque proporciona una base sélida para evaluar variables y determinar
relaciones causales o correlacionales entre ellas.
5.2  Método(s) aplicados a la investigacion

El método aplicado a la investigacion fue el hipotético-deductivo, como lo describid
Neira (2018) este método se basa en la formulacion de hipétesis que se derivan de teorias
existentes y la posterior comprobacion de estas hipotesis a través de la recoleccién vy el
andlisis de datos. EI método hipotético-deductivo permite estructurar el estudio en torno a
suposiciones iniciales y teorias que se ponen a prueba mediante la investigacion préctica. En
este caso, se plantearon hipotesis sobre la relacion, y se llevaron a cabo investigaciones

empiricas para confirmar o refutar estas hipotesis.
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5.3  Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo bésica. Segun Bernal (2006), esta tesis esta relacionada
a incrementar conocimientos tedricos sin una orientacion inmediata hacia la aplicacion
practica. La investigacion bésica busca expandir el conocimiento fundamental sobre
fendmenos especificos y contribuir al entendimiento general de los temas investigados.
5.4  Nivel de investigacion

El nivel de investigacion adoptado fue correlacional, de acuerdo con Dominguez
(2015) este nivel se centra en examinar y medir la relacion entre dos o mas variables para
determinar si existe una asociacion significativa entre ellas. La investigacion correlacional
busca identificar patrones y correlaciones, sin implicar causalidad directa. En este estudio,
se analiz6 la correlacién entre las estrategias de marketing digital y la satisfacciéon de los
estudiantes, con el objetivo de establecer si y como estas variables estaban interrelacionadas.
55  Disefio de investigacion

El disefio de estudio fue no experimental. Segin Hernandez et al., (2014), este disefio
se caracteriza por observar y analizar fendmenos tal como ocurren de forma natural, sin
intervenir ni manipular las variables. Este disefio es adecuado para estudios en los que se
busca comprender la relacion entre dos variables en un entorno real sin alterar las

condiciones del mismo.

5.6  Poblacién y muestra
5.6.1 Poblacion

La poblacion del estudio incluyd a 450 estudiantes de la Escuela de Formacion
Artistica Publica de Puno. Segun Hernandez, Fernandez y P., (2014) la poblacion se refiere
al conjunto completo de individuos o elementos que cumplen con ciertos criterios de

inclusion y sobre los cuales se pretende realizar la investigacion. En este caso, la poblacion
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abarcd a todos los estudiantes de la institucion, proporcionando un marco amplio para

evaluar la influencia del marketing digital en la satisfaccion estudiantil.
5.6.2 Muestra

La muestra del estudio fue de tipo probabilistico, seleccionada mediante el método
de muestreo aleatorio simple, y estuvo compuesta por 208 estudiantes de la Escuela de
Formacion Artistica Publica de Puno. Segin Mamani y Viracocha (2023), el muestreo
aleatorio simple es una técnica que garantiza que cada miembro de la poblacion tenga una

probabilidad igual y conocida de ser seleccionado para la muestra.

Formula del muestreo aleatorio simple:

N.Z%.p.g
n=- 2
e".(N-1D)+Z°.pq

Donde:

n: Es el tamario de la muestra.

N: Es el tamafio de la poblacion (450).

Z: Es el nivel de confianza (1.96) con el 95% de confianza.
e: Es la precisién o el error (5% de error), (0,05)

p: Probabilidad de existo (0.5)

g: Probabilidad de fracaso (0.5)

3 450 * (1.96)% * 0.5 * 0.5
©0.052 % (450 — 1) + (1.96)2 % 0.5 % 0.5

n

n=208
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La muestra fue de 208 estudiantes de la Escuela de Formacién Artistica Publica de

Puno.

5.7 Técnica e instrumento

5.7.1 Técnica

En el estudio se empled la encuesta, que implico la recoleccién de datos a través de
cuestionario. Segun Arias (2021), las encuestas eran una herramienta efectiva para obtener
informacion detallada y cuantitativa sobre percepciones, opiniones y comportamientos de
los participantes en relacidon con temas especificos. En este caso, la encuesta permitié captar
datos sobre como los estudiantes percibieron las estrategias de marketing digital y su

impacto en su satisfaccion.

5.7.2 Instrumento

En la investigacion se adoptdé el cuestionario. El cuestionario consistié en un
conjunto de preguntas, disefiadas para obtener datos precisos y relevantes de los
encuestados. Segun Gonzalez (2021) el cuestionario fue un instrumento fundamental en la
investigacion cuantitativa, ya que permite medir variables de interés de manera sistematica

y obtener informacién precisa y cuantificable.

5.8  Confiabilidad y validez del instrumento

5.8.1 Confiabilidad

En el estudio, para evaluar la confiabilidad del cuestionario se necesito la necesidad
de emplear la prueba de Alfa. Segun los resultados obtenidos, el Alfa de Cronbach se empled

para medir la consistencia interna de las escalas utilizadas en el cuestionario, garantizando
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que las preguntas relacionadas con las variables de interés midieran de manera consistente

los constructos que se pretendia evaluar.

Tabla 2

Resumen de cuestionarios validos y excluidos para ambas variables

N %
Vélido 208 100,0
Excluido® 0 0
Total 208 100,0

Nota. Datos recopilados a partir de la encuesta.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad para la variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N

,785 15

Nota. Datos recopilados a partir de la encuesta.

La Tabla 3 presenta la fiabilidad para el marketing digital, indicando un Alfa de
Cronbach de 0,785 basado en 15 elementos. Este valor indica una fiabilidad aceptable de la
escala, en el que los items de la encuesta estuvieron bien disefiados y es adecuado para usar

el instrumento en la investigacion.
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Tabla 4

Analisis de confiabilidad de satisfaccion del estudiante

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N

677 15

Nota. Datos recopilados a partir de la encuesta.

La Tabla 4 muestra la fiabilidad de la medicion de la satisfaccion del estudiante, con
un Alfa de Cronbach de 0,677 basado en 15 elementos. Este indica una fiabilidad moderada,
indicando que los items de la encuesta tienen una consistencia interna aceptable para el

estudio.

5.8.2 Validez

En el trabajo, se empled la validez a juicio de expertos para garantizar que el
cuestionario fuera adecuado y pertinente para medir las variables de interés. Este proceso
implica la evaluacion critica del cuestionario estructurado utilizado para recolectar datos

sobre percepciones y estrategias de marketing digital.

5.9 Procedimiento de tratamiento de datos

El procesamiento de la informacion en este estudio se llevo a cabo utilizando los
paquetes o softwares estadisticos como el SPSS y Excel, herramientas fundamentales para
el analisis de datos cuantitativos. SPSS fue empleado para realizar analisis estadisticos la
correlacion que permitieron identificar relaciones entre las variables del estudio. Por su
parte, Excel se utilizd para la organizacion preliminar de los datos y la elaboracion de

graficos y tablas que de manera clara y comprensible los resultados obtenidos.
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5.10 Disefio de contrastacion de hipdtesis

El realizar una contrastacion de hipotesis en este estudio se realiz6 mediante el uso
de la prueba de Tau-b de Kenkall. Esta prueba estadistica se selecciond debido a su
capacidad para evaluar la relacion entre variables. Su aplicacion permitio la evaluacion

precisa para comprobar las hipotesis.

Para comprobar las hipotesis, se utilizo el Tau-b de Kendall. Este coeficiente mide
si dos variables tienden a moverse en la misma direccion o en direcciones opuestas. Con
este método, se evaluo si las hipétesis planteadas se cumplen. Ademas, para responder las

hipétesis especificas también se analizaron en el que se utiliz6 la misma metodologia.
Desarrollo de los resultados para la hip6tesis general

Se plante la hipotesis general:

» Hi: “Existe relacion positiva entre el marketing digital y satisfaccion de los

estudiantes de la Escuela de Formacion Artistica de Puno 2024,

» Ho: “No existe relacion positiva entre el marketing digital y satisfaccion de

los estudiantes de la Escuela de Formacién Artistica de Puno 2024”.

Nivel de significancia: Se usé el grado de significancia de 0,05 indica que hay un
5% de probabilidad de que los resultados observados se deban al azar. Si el valor p es menor

que 0,05, los resultados se consideran estadisticamente significativos.

Criterio de decision: Si el valor p es menor que el grado de significancia, se rechaza

la hipdtesis nula. Si es mayor, se mantiene la hipétesis nula.
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Tabla5

Evaluacién tau-b kendall general

Valor Error T Nivel de sig.
estandar
Ordinal por Tau-b de ,164 ,052 3,153 ,002
ordinal Kendall
N de casos validos 208

Nota. Andlisis con Tau-b de Kendall.

Se muestra la Tabla 5, el anélisis del Tau-b de Kendall revela un valor de 0,164, lo
que indica una correlacion positiva débil, con el error estandar asintético de 0,052 con la
precision del Resultado de la correlacion, mientras que el valor t fue de 3,153 proporciona
la relacion y la significancia fue de 0,002, menor a 0,05, en el que confirma la relacién
estadisticamente significativa, en el que existe relacion significativa entre el marketing

digital y la satisfaccion de los estudiantes.

Desarrollo de los resultados para la hipétesis especifica 1

Se presenta la hipotesis especifica 1, en el que se uso el tau-b de kendall, para ello

se muestra en la tabla siguiente:

Tabla 6
Evaluacidn tau-b kendall especifica 1
Valor Error T Nivel de sig.
estandar
Ordinal por Tau-b de ,137 ,051 2,653 ,008
ordinal Kendall
N de casos validos 208

Nota. Andlisis con Tau-b de Kendall.
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En la Tabla 6, el andlisis del Tau-b de Kendall muestra un valor de 0,137, indicando
una correlacion positiva débil, con un error estandar asint6tico de 0,051 con una precision
de correlacion, el valor t aproximado fue de 2,653, la significancia fue de 0,008, < que el
nivel de 0,05, demuestra la relacion estadisticamente significativa. En el que confirma la

relacion significativa entre el alcance y la satisfaccion de los estudiantes.
Desarrollo de los resultados para la hipdtesis especifica 2

Para dar respuesta a la hipotesis especifica 2, se aplico mediante el Tau-b de Kendall,

en el que se muestra a continuacion:

Tabla 7
Evaluacion tau-b kendall especifica 2
Valor Error T Nivel de sig.
estandar
Ordinal por Tau-b de ,128 ,055 2,301 ,021
ordinal Kendall
N de casos validos 208

Nota. Andlisis con Tau-b de Kendall.

En la Tabla 7, el andlisis del Tau-b de Kendall revela un valor de 0,128, indicando
una correlacién positiva débil con un error de 0,055 con una medida de la precision del
coeficiente Tau-b, el valor t fue de 2,301, en el que respalda la significancia de la relacién,
para ello la sig. fue de 0,021, < a 0,05, confirma que la relacion estadisticamente
significativa. Por tal existe una relacion significativa entre la interaccion y la satisfaccion de

los estudiantes.
Desarrollo de los resultados para la hipétesis

Para la contratacion de hipotesis especifica 3, se uso el Tau-b de Kendall, en aceptar

la hipdtesis o rechazar, para ello se muestra a continuacion:
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Tabla 8
Evaluacion tau-b kendall especifica 3
Valor Error T Nivel de sig.
estandar
Ordinal por Tau-b de ,178 ,053 3,321 ,001
ordinal Kendall
N de casos validos 208

Nota. Andlisis con Tau-b de Kendall.

En la Tabla 8, el analisis del Tau-b de Kendall muestra un valor de 0,178, indicando
una correlacion positiva moderada con un error de 0,053 en el que proporciona una
estimacion precisa del Resultado de la correlacion, el valor t fue de 3,321 y una significacién
de 0,001, < a 0,05, lo que confirma relacion estadisticamente significativa. Por tal sentido
existe una relacién significativa entre la publicidad pagada y la satisfaccion de los

estudiantes.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1  Presentacion de resultados

En este espacio, se analiz6 como el marketing digital afecta la satisfaccion de los
estudiantes. Se evalud si los datos seguian una distribucion normal, se examind la relacion
entre las variables y se probaron las hipétesis utilizando el Tau-b de Kendall. Los resultados

de este andlisis se presentan a continuacion en las tablas y figuras:

Resultado del anlisis de la prueba de normalidad

Tabla 9
Prueba de Normalidad

Prueba de Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,143 208 ,000
Satisfaccion de los estudiantes ,214 208 ,000

Nota. Estadistica de normalidad.

Los resultados de la prueba de normalidad para la variable Marketing digital se
encuentran en la tabla 9. El estadistico Kolmogorov-Smirnov obtuvo un valor de 0.143,

mientras que el indice de significacion fue de 0.000. Debido a que el valor p es < que 0.05,

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




TESIS UANCV

ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

w INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

se rechaza la hipotesis nula que asume la normalidad de los datos. En consecuencia, se

determina que los datos referentes al marketing digital no presentan una distribucion normal.

En cuanto a la variable satisfaccion de los estudiantes, el estadistico de Kolmogorov-

Smirnov fue de 0,214 con un resultado de significacion de 0,000 < a 0,05, en el los datos de

satisfaccion de los estudiantes tampoco no siguen una distribucién normal.

Marketing digital y satisfaccion de estudiantes

Para ello se muestra los resultados para el propdsito general en la que se muestra las

tablas de Rho, a continuacion:

Tabla 10
Resultados sobre marketing digital y la satisfaccion de los estudiantes

Marketing digital

Satisfaccion
de los
estudiantes

Rho de Marketing Resultado de la 1,000
Spearman digital correlacion

Sig. (bilateral)
N 208

Satisfaccion de Resultadodela ,221
los estudiantes correlacion

Sig. (bilateral) ,001
N 208

221

,001
208
1,000

208

Nota. Datos recopilados a partir de la encuesta.
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Figura 1
Relacion entre el marketing digital y la satisfaccion de los estudiantes
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Nota. Diagrama de dispersion.

La tabla 10 y figura 1, el resultado de la correlacion obtenido es 0,221, con una
relacion positiva baja entre el marketing digital y la satisfaccion de los estudiantes, indica
que a medida que el marketing digital aumenta, también tiende a aumentar la satisfaccion
de los estudiantes en un 4,88%. Con el resultado de significacion bilateral es 0,001 < a 0,05,
mostrando una relacién con una confiabilidad del 95%. Confirma la relacion y sosteniendo
que una mejora en las practicas de marketing digital puede llevar a un incremento en la

satisfaccion de los estudiantes.

Alcance, visibilidad y satisfaccion de los estudiantes

Para responder al primer objetivo especifico, se utilizd la prueba estadistica del

resultado de la correlacion Rho, cuyos resultados se detallan en la tabla siguiente:
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Tabla 11
Relacion entre el alcance y la satisfaccion de los estudiantes
Alcance y Satisfaccion
Visibilidad de los
estudiantes
Rho de Alcance y Resultado de la 1,000 ,180
Spearman Visibilidad correlacion
Sig. (bilateral) . ,009
N 208 208
Satisfaccion de Resultado de la ,180 1,000

los estudiantes correlacion
Sig. (bilateral) ,009
N 208 208

Nota. Resultados de la encuesta realizada.

Figura 2
Alcance y la satisfaccion de los estudiantes
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Nota. Diagrama de dispersion.
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En la tabla 11 y figura 2, el resultado de la correlacion fue de 0,180, lo que indica
una relacion positiva muy baja entre el alcance y la satisfaccion de los estudiantes, a medida
que se mejora el alcance y visibilidad con medido a traves del uso de smartphones, rapidez
en el uso y facilidad de uso, la satisfaccion de los estudiantes tiende a aumentar en un 3,24%.
El resultado de significacion es de 0,009, < a 0,05, en el que indica una correlacion
estadisticamente significativa, con una significancia del 95%. En el que confirma la relacion
en las variables. Por lo tanto, una mejora en las estrategias de alcance y visibilidad en el
marketing digital en optimizando el uso de celulares, facilitando el acceso y haciendo que la

interaccion sea mas rapida puede llevar a un incremento en la satisfaccion de los estudiantes.

Interaccion y satisfaccién de los estudiantes

Para abordar el segundo objetivo especifico, se presentan los resultados del resultado

de la correlacion Rho, que se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 12
Relacion entre la interaccion y la satisfaccion de los estudiantes

Interaccion Satisfaccion
de los
estudiantes

Rho de Interaccion Resultado de la 1,000 ,160
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,021
N 208 208
Satisfaccion de Resultado de la ,160 1,000

los estudiantes correlacion
Sig. (bilateral) ,021
N 208 208

Nota. Andlisis de Rho mediante Spss.
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Figura 3
Interaccion y la satisfaccion de los estudiantes
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Nota. Diagrama de dispersion

La tabla 12 y figura 3, el resultado de la correlacion fue de 0,160, lo que indica una
relacién positiva muy baja entre la interaccién y la satisfaccion de los estudiantes. Es decir
gue a medida que mejora la interaccion en el marketing digital, la satisfaccion de los
estudiantes tiende a aumentar en un 2,56%. El resultado de significacion fue de 0,021, lo
cual es < que el grado de significancia 0,05, indicando que esta relacion es estadisticamente
significativa con un nivel de confianza del 95%. En el que existe una relacién entre la
interaccion y la satisfaccion de los estudiantes. Por lo tanto, una mejora en la interaccion
digital en aspectos como la autentificacion de datos, la integridad y la disponibilidad puede

llevar a un incremento en la satisfaccion de los estudiantes.
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Publicidad pagada y satisfaccion de estudiantes

Tabla 13
Relacion entre la publicidad pagada y la satisfaccion de los estudiantes

Publicidad Pagada  Satisfaccion

de los
estudiantes
Rho de Publicidad Resultado de la 1,000 ,226
Spearman Pagada correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
N 208 208
Satisfaccion de Resultadodela ,226 1,000
los estudiantes correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 208 208

Nota. Datos analizados por Spss.

Figura 4
Publicidad pagada y la satisfaccion de los estudiantes
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Nota. Datos recopilados a partir de la encuesta.
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El andlisis reflejado en la tabla 13 y la figura 3 muestra un coeficiente de correlacién
de 0.226, lo que denota una relacion positiva leve entre las dos variables. Esto sugiere que,
con un mayor uso de la publicidad pagada, la satisfaccién de los estudiantes aumenta
aproximadamente en un 5.10%. El resultado de significacion es de 0.001, el cual es < al
umbral de 0.05, indicando que esta relacion es estadisticamente significativa, con un nivel
de confianza del 95%. Asi, se confirma la existencia de una relacion entre la publicidad
pagada dentro del marketing digital y la satisfaccion de los estudiantes. En consecuencia,
una mejora en la estrategia de publicidad pagada podria tener un efecto positivo en la
satisfaccion estudiantil, particularmente en la identificacion de estudiantes potenciales, la

segmentacion y clasificacion, asi como en su conversion y fidelizacion.

6.2  Discusion de resultados

El estudio sobre el marketing digital y la satisfaccion de los estudiantes, revela una
relacién positiva de baja intensidad. El analisis realizado mediante Spearman y la prueba de
Tau-b de Kendall mostraron que a medida que se mejoran aspectos como el marketing digital
(0,221), el uso de smartphones (0,180), la interaccion en plataformas digitales (0,160) y la
publicidad pagada (0,226), la satisfaccion de los estudiantes también tiende a aumentar.
Todos los andlisis confirman que estas relaciones son estadisticamente significativas,
aunque con correlaciones bajas o muy bajas. Esto se basa en que diversos estudios coinciden
en resaltar la importancia del marketing digital. Mori (2020) evidenci6 un 70% de interés en
estudiar Ingenieria de Sistemas tras implementar estrategias digitales, mientras que Aguilar
(2022) encontr6 que solo el 36% de los turistas visitaba el Museo Tumbas Reales
anualmente, pero el 88% mostro interés en la realidad virtual. Carrefio y Moreno (2022)
destacaron que mas del 50% de los encuestados seguia a entidades financieras en redes

sociales, aumentando la bancarizacion y confianza en el sistema. Huapaya y Yoplac (2024)
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revelaron que el 46.5% de los clientes percibia las estrategias digitales en un centro de
podologia, siendo la conversion la dimension més alta con 99.2%. Finalmente, Bazan y
Chuquino (2021) hallaron que el 67% de los turistas realizaba reservas en el Hausen Hotel
Trujillo a través de medios digitales, aunque faltaba una estrategia formal con un r = 0.984.
Como también se observa un enfoque comun en la importancia del marketing, ya sea
digital o relacional, y su impacto en el desempefio empresarial. Zavalaga (2022) determind
que las estrategias de marketing digital mejoraron la presencia online de hoteles en Puno,
aunque solo el 41.7% de estos actualizaban sus plataformas mensualmente y el 58.3%
carecia de un plan de marketing estructurado. En el caso de Quispe (2022), se destaco una
correlacion positiva (0.827) entre el marketing relacional y el posicionamiento de EDUMIR
SPORT WEAR, reforzado por la satisfaccion del 77.3% de sus clientes. De manera similar,
Gutierrez (2022) hall6 una correlacion significativa entre las estrategias de marketing mix y
la fidelizacidn de clientes, enfatizando que la gestion efectiva del producto, precio, plaza 'y
promocion es clave en el sector farmacéutico. Alejandro (2021), por su parte, subrayo6 la
importancia de plataformas como YouTube y Spotify para el posicionamiento de
productores de musica electronica, donde el 74.66% y el 57.33% de los encuestados las
usaban regularmente. Finalmente, Chata (2024) evidencié que el marketing digital tuvo un
impacto positivo moderado en las ventas de Plaza Vea durante la pandemia (R? = 0.512),
donde el 43.51% de los clientes calificaron como "bueno™ el uso de estrategias digitales.
Esto refleja que cuando el marketing digital, se adapta a las preferencias y
comportamientos del publico objetivo, tiene un impacto positivo significativo. En el
contexto educativo, las estrategias digitales bien ejecutadas pueden aumentar la visibilidad
y el interés en programas académicos. Para el sector musical, la efectividad de las
plataformas digitales muestra como una estrategia bien gestionada puede mejorar el

posicionamiento y la conexion con la audiencia.
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Asimismo, Camacho (2022) y Davila (2023) comparten un enfoque en la evaluacion
del impacto del marketing digital en sectores especificos durante la pandemia, siendo el
primero en salud alimentaria y el segundo en distribucion médica. En ambos casos, los
resultados muestran que mas del 65% de los usuarios se informaron o cambiaron sus
comportamientos a través de medios digitales, con Camacho reportando un 65% de cambio
de habitos alimentarios y Davila mencionando que el 78% de los consumidores usaron
internet para obtener informacion de productos médicos. Esto indica una alta efectividad de
las estrategias digitales en sectores donde la educacion e informacién son cruciales para
influir en el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, Gavilanez (2024) y Carracedo y Mantilla (2022) investigaron como el
marketing digital influye en la captacion de clientes y el posicionamiento de pymes.
Mientras que Gavilanez reporta que solo el 33,07% de los encuestados contactaron a su hotel
a través de medios digitales, Carracedo y Mantilla encontraron que el 68% de las pymes del
sector cosmético en Barranquilla estuvieron de acuerdo en que las estrategias digitales
mejoraron su reconocimiento en el mercado. Aungue ambos estudios muestran efectividad
en el uso del marketing digital, Gavilanez destaca que el alcance en su sector fue limitado
en comparacion con las pymes estudiadas por Carracedo y Mantilla, quienes encontraron un
impacto mas pronunciado.

Los estudios sefialan que la necesidad de diversificacion y personalizacion en las
estrategias de marketing digital es un argumento clave. Las practicas que consideran las
preferencias especificas del publico y utilizan maltiples plataformas tienden a ser mas
efectivas, lo cual es aplicable tanto en el ambito educativo como en el sector de
entretenimiento y otros contextos dirigidos a estudiantes y jovenes.

En cuanto a Sanchez (2022) y Garcia y Hernandez (2023), sus estudios se enfocan

en sectores creativos y de servicios (industria musical y restaurantes, respectivamente).
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Sanchez reporta que el 79% de los usuarios prefirieron Instagram para seguir a sus artistas
favoritos, mientras que Garcia y Hernandez encontraron una correlacion positiva de 0,544
entre marketing digital y capital de marca en restaurantes. Ambos estudios muestran un alto
impacto de las redes sociales en la visibilidad y posicionamiento de las marcas.

Al realizar un analisis comparativo de los resultados, se observa que, todos los
estudios coinciden en la relevancia del marketing digital para aumentar la visibilidad, el
nivel de éxito varia dependiendo del sector. Los estudios que involucran servicios méas
inmediatos, como la salud y la distribucion médica, parecen mostrar resultados mas
contundentes en cuanto a la adopcion y cambio de comportamiento (65%-78%), mientras
que sectores mas competitivos como la hoteleria y los restaurantes presentan cifras de
impacto menores o moderadas (33%-67%). Por otro lado, en industrias creativas como la
masica, el éxito del marketing digital parece depender méas de las plataformas especificas

utilizadas, como Instagram en el caso de Sanchez.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. El andlisis realizado utilizando la férmula de Spearman mostré un resultado
de 0.221, lo cual indica baja correlacion entre el marketing digital y la
satisfaccion de los estudiantes. Esto sugiere que, al mejorar las estrategias de
marketing digital, la satisfaccion de los estudiantes tiende a incrementarse.
Ademas, el andlisis con el coeficiente Tau-b de Kendall arrojé un valor de
0.164 y una significancia de 0.002, lo que confirma que hay una relacién
significativa entre las dimensiones del marketing digital y la satisfaccién de
los estudiantes.

SEGUNDA. ElI analisis mostro que el coeficiente de correlacion obtenido fue de 0.180,
indicando una correlacion positiva muy baja. Esto implica que, a medida que
se mejora el alcance a traves del uso de smartphones, asi como la rapidez y
la facilidad de uso, la satisfaccion de los estudiantes también tiende a mejorar.
El coeficiente Tau-b de Kendall fue de 0.137, con una significancia de 0.008,
inferior al nivel de 0.05, lo que demuestra que existe una relacion
estadisticamente significativa entre el alcance y la satisfaccion de los
estudiantes.

TERCERA. EI Rho de Spearman arroj6 un valor de 0.160, lo que indica una correlacion
positiva muy baja entre la interaccion en el marketing digital y la satisfaccion
de los estudiantes. El andlisis con el Tau-b de Kendall mostré un valor de
0.128 y un p-valor de 0.021, lo que confirma que existe una relacion
estadisticamente significativa entre la interaccion y la satisfaccion de los

estudiantes.
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CUARTA. Se encontrd una relacion significativa entre el uso de publicidad pagada y la
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satisfaccion de los estudiantes. El coeficiente de correlacion fue de 0.226,
indicando una correlacion positiva baja. Esto sugiere que, a medida que
aumenta el uso de publicidad pagada, la satisfaccion de los estudiantes
también aumenta. El andlisis con el coeficiente Tau-b de Kendall dio un valor
de 0.178 y una significancia de 0.001, lo que confirma que esta relacién es

estadisticamente significativa.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Se recomienda al director general, implementar un contenido mas interactivo
y personalizado, utilizar plataformas de redes sociales populares entre los
estudiantes, y emplear técnicas de segmentacion que permitan mensajes mas
relevantes y atractivos. Estas mejoras pueden no solo incrementar la
satisfaccion, sino también fidelizar a los estudiantes y mejorar la
comunicacion institucional.

SEGUNDA. Se sugiere a la direccion académica, desarrollar aplicaciones moviles que sean
faciles de usar y que ofrezcan una experiencia intuitiva para los estudiantes.
Ademas, mejorar la accesibilidad y la rapidez de interaccion a través de
notificaciones personalizadas y contenido facilmente accesible puede
fortalecer la relacion positiva identificada. Una mayor visibilidad y
accesibilidad a través de dispositivos moviles puede llevar a una experiencia
mas satisfactoria para los estudiantes, mejorando asi su percepcion general
del servicio educativo.

TERCERO. Se recomienda a la direccion académica, intensificar los esfuerzos para
mejorar tanto la calidad como la frecuencia de estas interacciones. Esto puede
incluir la creacidn de espacios digitales como foros o comunidades donde los
estudiantes puedan interactuar con sus compaferos y profesores, el uso de
chatbots o asistentes virtuales para ofrecer soporte en tiempo real, y la
implementacién de encuestas o actividades digitales que fomenten la
participacién activa de los estudiantes.

CUARTA. Se recomienda a la direcciéon general, incrementar la inversién en campafias

publicitarias segmentadas y dirigidas a estudiantes potenciales. Esto puede
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lograrse mediante la utilizacion de técnicas avanzadas de segmentacion que
identifiquen a los estudiantes mas receptivos, asi como la creacion de
anuncios que resalten los aspectos mas atractivos y beneficiosos de los

programas educativos ofrecidos.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: MARKETING DIGITAL Y SATISFACCION DE LOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA

DE PUNO 2024
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Anexo 2: Matriz de datos

Marketing digital

113|3[3|3[3]3[2/3[3/3/4|3]|3/4|3|3
21213]|3]3[3]4]3]/4]3]3[3]|3|3[3]|3]3
313]3|3[4/4[3/3[3]3[3/3]|3]|3[3[3]|3
414|13[3[3[3]4/3[3[4/3[3|3|3/3/4|3
514]12|3|3]3[3/2[3]/3[3]3|3|4[3[3]|3
613[3]|3[3[3]4]|3[3[4/3/4]|3|3[3|3]3
71414141412 ]4/4/3]4/3/4|3[3[3|3]|4
813]3|3[3]3[4/3[3/4[4/3]|3]|3[3[4]|3
913]3|3|3[3[3/4/3][3[3/4]|3|4[3[3]|3
10 (414|414 4|4[4[4|4/4/4]4|5|4|4]|4
1113|3[3|3]4/2[3/3][3|3/4|3|4]|3|4]|3
121312[3|3]3]|2[2/3][3|3]4]|4]|4]|3|3]|3
13/413[3]3]|3|3[3[4/3/3/4/3[4/4/3|3
1413]13[3]3]2|3[3][3/3/3/4/2|3|3]|3]|3
1514|13]4|3]3|3[3/3][2/3/3|3]|3]|3|3|3
1613|2[3|3]3|3[3/3[3|3/4|4]|4|4|4|3
171413]4|3]3|2[3|3]3|3]3|3]|3]|3|3]|3
18/4141413]|3|3[3[3/3/4/3|3|3|3]|3]|3
19/413[4]4|3|4[3[3|3|3/4/3[4|3|3|4
2013]4]13]3[3]4/2/3[3[3[3]|3|3|3|3]|4
2113|3]3|3[3]3]3]3[3[3[3]2|3|3]3]3
221213]|3[3[3]4]3]3[3[3[4]|3|3[3]4]3
2312]2]3|3|3|3[3/4/3[3[{3|3]|3]3|3]|3
2413|3|3|3|3|4[3/3/4/3[4]|3|4/3|3]4
2513|3]3[3[3]3]2[3[3[3[3]2|3|3]|3]3
2613|3]|2|3[3]|3]|3]3[4/3[4]|3|4/3]3]3
2713[3]3|3|3|3[4/3/4[3[{4]4]4/3|3]3
2812[3]|3|3|3|3[3/4/4/4{4|3]|4]4|3]3
2913[3|3|4|4/3[2/3/3][3[{3{4]3]3]4]3
301413|3[3[3[3|3[3[3[3/3|3]|3[3[3|3
31/412|3[3|3|3/4[3/4[4/2|3]|3|3]|3]|3
3213]|3|3]3[3]3|3[3]/3[3/2]2|3|3]|3]|4
33]4|3|3[3[3[3/3/4][3[3/3]|3]|3[3[3]|3
3413]|3|3]3]2[3|3[3][3[33]|3]|3[3[3]|3
35/413|413|3|3|3[3]3]/3/3[3]2]|3]|3]|3
3613]2|3[3[3[3]2(3][3[3/3]|3]|3[3[3|3
3713]|3|4/3[3[3/3[3][3[3/2]3]3[3[3]3
3813|4|4/33[3/3[3][3[3/3|3]|3{4[4]|3
3913|3|4/4]3][3|3[3]/4/3/4]3]|3]|3]3]|3
4013]12|3[3[3[3|2(3][3[3/4]2]|3[3[3]|3
411313|3[3[3]4/3[3/4/3/3|3|3|3|3|4
4213|4|4]14]12]4/4/3/4/3/4|3|3|3]|3]4
4313]|3|3]3[3[4/3[3[4[4/3]3]3[2[3]|3
441313|3]3]3|3/4/3]/3/3/3|3|4|3]|3|4
451313|3[3[3]3|3[3]/3[3/4|2|4]|4]|3]|4
4613|3|3]3]4]2/3/3/3/3/3|3|4|3]|3]|4
4713]12|3]3]3[2/2[3[3[3/3]3|3{4[3]|3
4813|3|3]3]3[3|3/4][3[3/3]3]|3[3[3]3
4913|3|3[3]2[3|3[3[3[3/3|4]|2[3[3]|3
5013]|3|4(3[3[3|3[3][2[3]3]|3]|2[2[3]3
5113]2|3]3]3[3|3[3][3[3]3|3|3[3[4]|3
521413|413]|3]2|3[3]3[3/3|2]|3|3]|3]|3
53|/414|413|3|3|3[3]3/4/3|3]3]|3]|3]|2
541413|4/4/3[4/3[3][3[3/3]|3]|3[3[3]3
5513]14|3[3[3[4/2[3[3[3]3]|3]2[3[3]3
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1841313|3]3]|3]3|3[3/3]3/3|3|4|3|3]3
185|/413|413]|3]4/3/4|3/3|/4|3|4/3|3|4
18613[3|3|3|4|3[3/3/3[4[3|3{3]3]4]3
187131213 |3|3]3[2/3]3[3[3]2]|3]3]3]|3
18814131333 ]4]|3[3/3[3/4]|3|3|3|3]3
1891313|3]3]2]3|3[3/3[2]3]|3|3|3]|2]|3
1901413|413]|3]3|3[3/2[3/3]|3|3|3]|3]3
19113[23|3|3]3][3/3/2[4[3|3{2]3|3]|3
19214(1314|3|3]2|3|3|3[3[2|3|3]|4|3|4
193141414133 ]3|3[3/3]3/3|3|3]4|3]|3
1941413141413 ]4/3[3/3]3/5|/5/4|5|3]|3
195|343 |3|3]4[2/3/3[2[3|3|3]4]4]|3
19613[3]|3|3|3|3][3/3/3[2[4]3]|3]3]3]|3
19712(3]3|3|2]3][3/3/3[2[3|3]|3]3|3]|3
19813]12|3]3]|3]3/2[3/3]3/3|2|3|3|3]|3
19913]3|3]3]2]3|3/3|3/3/4|4/4/5|3|4
20013[3]|3|3|3|3]3/3/3[4/4]4]3]5]3]|3
20113[3]2|3|3|2[4/3/3[3[3|3{3]/4/3]|3
20213[3]|3|3|3]3]3/3/3[3[5/5/4]5|3]3
203|1213|3[3|3|3/4[4/3]3/3]|3|3[4]4]3
20413]3|3]4]14/3/4[3/3]3/4]|3|3|3]|3]3
20514133 |3|3]4]3/3/3][3[3|3|3]3]3]|3
20614123 |3|3|3]|3/3/3[3[3{4|3]|4[3|4
2073[3|3|3|3|3|4/3/3[3[4|4]|4]|4|3]4
208|1413|3]3]|3|3/4[4|3]3|4|4/4/4|3]3
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Anexo 3: Instrumentos

Instrucciones: Por favor, marque segin su percepcion sobre EL MARKETING DIGITAL Y
SATISFACCION DE LOS ESTUDIANTES PARA LA CAPTACION DE NUEVOS ESTUDIANTES
A LA ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA DE PUNO 2024. Utiliza la siguiente escala de 1 a 5,
donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo" y 5 significa "Totalmente de acuerdo".
Marketing digital | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Dimensién: Alcance

El contenido digital es facilmente accesible en diferentes plataformas.
La presencia en linea genera interés entre los usuarios.
El contenido digital alcanza a un publico amplio y diverso.
El marketing digital ha mejorado la visibilidad comparada con estrategias tradicionales.
La estrategia de marketing digital es coherente con la imagen de marca.

Dimension: Interaccion
El evento/institucion responde efectivamente a consultas y comentarios en plataformas digitales.
La interaccidn en redes sociales mejora la relacién con la audiencia.
Las campaniias digitales fomentan la participacion activa de los usuarios.
La comunidad en linea se siente comprometida y participativa.
Las estrategias motivan la interaccion constante con la audiencia.

Dimension: Publicidad Pagada
Las campafias de publicidad pagada son efectivas para alcanzar nuevos publicos.
La inversién en publicidad digital ha generado un retorno positivo.
Las campafias PPC son adecuadamente segmentadas y dirigidas.
La publicidad en redes sociales aumenta la conciencia sobre el evento/institucion.
La estrategia se adapta a los cambios en las tendencias de consumo.
Satisfaccion de los estudiantes

Identificacion de estudiantes potenciales

¢ Estas satisfecho con la claridad con la que se identifican los nuevos estudiantes potenciales?
¢Consideras que se realizan los esfuerzos adecuados para atraer a los estudiantes que realmente
necesitan los programas ofrecidos?

éTe sientes satisfecho con las estrategias empleadas para captar el interés de los nuevos
estudiantes?

¢Crees que se utilizan adecuadamente los datos demograficos y comportamentales para definir a
los futuros compafieros de estudio?

¢ Estas satisfecho con la comprensidn que tiene la institucion sobre las necesidades y preferencias
de los nuevos estudiantes?

segmentacion y clasificacion

¢ Estas satisfecho con cdmo se categoriza a los nuevos estudiantes segun su interés en la
institucion?
éConsideras que la segmentacién de nuevos estudiantes facilita estrategias de captacion
efectivas?
éTe parecen que las herramientas utilizadas para clasificar a los nuevos estudiantes son efectivas y
actualizadas?
¢ Estas satisfecho con la personalizacidon de mensajes y ofertas segun los intereses individuales de
los nuevos estudiantes?
éCrees que se realiza un seguimiento adecuado de las preferencias de los nuevos estudiantes?

Conversion y retencion de estudiantes
éTe parece que las estrategias empleadas son efectivas para convertir a los interesados en
estudiantes matriculados?
¢ Estas satisfecho con la oferta inicial que se presenta a los nuevos estudiantes para generar su
interés en la institucién?
éCrees que la tasa de matriculacién de nuevos estudiantes es satisfactoria?
éConsideras que los incentivos y promociones utilizados para captar a los nuevos estudiantes son
efectivos?
¢ Estas satisfecho con la comunicacién que se mantiene con los nuevos estudiantes durante su
proceso de matriculacién?

iMuchas gracias!
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Anexo 4: Validez de instrumento

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO ,
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

TITULO DE TESIS: MARKETING DIGITAL Y SATISFACCION DE LOS

ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE FORMACION ARTISTICA DE PUNO 2024
L REFERENCIAS

EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS:...%.&é%...[Q. CLCL( 73&/.9%/’44/&
PROFESION .../ (O

il ASPECTO DE VALIDACION

AFIREIE
=z o | =
INDICADORES CRITERIOS g g < 2 é
2|85
a o o = w
1.CLARIDAD Esté redactado con lenguaje apropiado 1121314 )5(
2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 23 ;[ 5
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia 1 2 3| 4 %
4. ORGANIZACION Existe una organizacion iégicade los itemscon | 1 | 2 | 3 .19
las variables /
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
suficientes. X
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 2 3 il5
e investigacion. )5
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 213 Si( 5
8.COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e | 1 | 2 | 3 ;} 5
indices.
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la | 1 | 2 | 3 §1( 5
investigacion.
10. PERTENENCIA El instrumento es Gtil y adecuado para la | 1 2 J | & | 5
investigacion. /
BRI oot i i ieimimmeromie s Cooes e oo e s
.  OBSERVACION Y RECOMENDACION
IV.  RESOLUCION '
a. Aprobado (C275% =0.75) | |

b. Desaprobado

Lugary fecha......

(C<75%=075)[

Jlaca. 57 e Sfiewbre 2024

;
DNIN°® @27 7.7/
N° celular: 2.56.-.9.83277—
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;I()N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _ 40— 12- 2%

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:_ LIZBETH JESSICA GUEVARA CURRO
Direccion: Pasaje Belen Mz. Al- 1t 33 — Juliaca

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 72228960

Teléfono: 902357927 email: _guevarayessi64@gmail.com

Nombres y Apellidos:
Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:
Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Escuela Profesional o Mencion: _ ADMINISTRACION Y MARKETING
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