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PRESENTACION

La presente investigacion tiene como proposito analizar como las estrategias de
marketing digital contribuyen a la fidelizacion de los estudiantes hacia la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco (UNSAAC) en el
afio 2024. En un contexto marcado por la transformacion digital y la creciente
competitividad en el sector educativo, se hace indispensable para las instituciones de
educacion superior adoptar enfoques innovadores que les permitan no solo atraer, sino

también retener a sus estudiantes.

Las motivaciones que dieron origen a este estudio se basan en la necesidad
imperante de comprender y aplicar estrategias de marketing digital adaptadas al contexto
académico regional, considerando que muchas universidades, especialmente las
publicas, alin enfrentan dificultades para consolidar su identidad digital y mantener una
comunicacion efectiva y cercana con sus publicos objetivo. Asimismo, se identifico una
oportunidad de mejora en la forma en que se relaciona la Escuela de Posgrado con sus
estudiantes actuales y potenciales, lo que motivd a investigar mecanismos que

fortalezcan dicho vinculo desde un enfoque estratégico, relacional y tecnologico.

Desde una perspectiva personal y profesional, la investigacion también nace de
la conviccidon de que el marketing digital no es solo una herramienta comercial, sino un
puente para generar valor social y educativo, favoreciendo la permanencia estudiantil, la
reputacion institucional y, en Ultima instancia, el desarrollo regional a través de la

formacion de talento humano calificado.

A través de un enfoque cualitativo y un disefio no experimental, se recogid
informacion mediante encuestas y entrevistas a estudiantes de pregrado y posgrado de la

UNSAAC. Los resultados evidencian que las estrategias digitales implementadas —



como el uso de redes sociales, email marketing, contenido personalizado, entre otras—
han generado un impacto positivo en la percepcion institucional y el compromiso de los

estudiantes con la Escuela de Posgrado.

El estudio concluye que el marketing digital no solo mejora la visibilidad y
posicionamiento de la oferta académica, sino que también fortalece el vinculo emocional,
académico e institucional con los estudiantes, generando lealtad y preferencia hacia la
institucion. Esta tesis ofrece asi un marco teorico-practico util para el disefio de
estrategias comunicacionales efectivas en el &mbito de la educacion superior, alineadas

con las necesidades y expectativas del estudiante contemporaneo.

Ana Haydee Palomino Sotomayor
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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo principal identificar y analizar las
estrategias de marketing digital que contribuyen a la fidelizacion de los estudiantes hacia
la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
(UNSAAC) durante el afio 2024. En un contexto de creciente digitalizacion y
competencia en el &mbito educativo superior, las instituciones enfrentan el desafio de no
solo atraer estudiantes, sino también retenerlos mediante propuestas comunicacionales

innovadoras y efectivas.

Se utiliz6 una metodologia de enfoque cualitativo con caracter descriptivo-
explicativo y disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 213
estudiantes, a quienes se les aplicaron encuestas y entrevistas estructuradas. Los
hallazgos revelan que las estrategias de marketing digital como el email marketing
personalizado, la gestion activa en redes sociales, el contenido segmentado y el uso de
plataformas tecnologicas, han influido positivamente en la percepcion institucional,
incrementando los niveles de satisfaccion, compromiso y lealtad hacia la Escuela de

Posgrado.

Los resultados permiten concluir que el marketing digital se posiciona como una
herramienta estratégica no solo para visibilizar la oferta académica, sino también para
fortalecer la relacion entre institucion y estudiante, aportando a la consolidacion de una
comunidad educativa solida y sostenible. Asimismo, se proponen estrategias
complementarias que podrian optimizar la experiencia del estudiante, incrementar la
retencion y mejorar la competitividad de la institucion en los mercados regional, nacional

¢ internacional.



Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion, estrategias de comunicacion,

UNSAAC, educacion superior.



ABSTRAC

This research aims to identify and analyze digital marketing strategies that
contribute to student loyalty at the Graduate School of the National University of San
Antonio Abad of Cusco (UNSAAC) in 2024. In the current context of digital
transformation and increasing competitiveness in higher education, institutions face the
dual challenge of attracting and retaining students through innovative and effective

communication strategies.

A qualitative methodology with a descriptive-explanatory approach and a non-
experimental design was employed. The sample consisted of 213 students, and data were
collected through structured surveys and interviews. The findings indicate that digital
marketing strategies such as personalized email campaigns, active social media
management, segmented content, and digital platforms have positively influenced
students’ perception of the institution. These efforts have led to higher satisfaction,

engagement, and loyalty levels among students.

The results support the conclusion that digital marketing serves as a strategic tool
not only to promote academic offerings but also to reinforce the relationship between the
institution and its students. This contributes to the creation of a strong and sustainable
educational community. Furthermore, complementary strategies are proposed to enhance
the student experience, improve retention, and boost the institution’s competitiveness at

regional, national, and international levels.

Keywords: Digital marketing, student loyalty, communication strategies,

UNSAAC, higher education.



INTRODUCCION

El marketing digital no solo permite visibilizar la oferta académica a través de
diversos canales digitales, como redes sociales, motores de busqueda y plataformas de
contenido, sino que también facilita una interaccion mas cercana y personalizada con los
estudiantes. Estrategias como el email marketing, la publicidad en linea, la gestion de
redes sociales y el marketing de contenidos pueden contribuir significativamente a
mejorar la percepcion institucional, incrementar el compromiso de los estudiantes y

fomentar su permanencia en la institucion.

En este estudio, se analizara el impacto del marketing digital en la fidelizacion
de los estudiantes de la Escuela de Posgrado de la UNSAAC, considerando factores
como la comunicacion institucional, la experiencia del usuario y la percepcion de valor
de los programas académicos. La investigacion buscara identificar las estrategias mas
efectivas y proponer que permitan fortalecer el vinculo entre la institucién y sus
estudiantes, asegurando su satisfaccion y continuidad en los programas de posgrado, y el
entorno educativo en nuestro pais, se encuentra en constante evolucion y con un mercado
cada vez mas competitivo, es por ello que las organizaciones que brindan servicios de
educacion, buscan alcanzar la satisfaccion de sus usuarios, que les permita consolidar la
fidelizacion hacia sus propuestas formativas, necesitando para ello utilizar estrategias

que los orienten a obtener resultados mas eficaces y eficientes.

La educacion, es factor clave para el desarrollo econdmico y social de un pais, en
cuyo proceso se encuentran inmersos los estudiantes, quienes en los ultimos afios han
modificado sus héabitos de consumo y se interesan por estar mas informados en los
servicios y productos que adquieren, lo cual los convierten en usuarios mas exigentes,

pues la tecnologia de las redes y plataformas informaticas asi lo permiten.



En este contexto, el marketing digital emerge como una herramienta estratégica
clave para la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco. en el ano 2024. Esta modalidad de marketing ofrece una amplia gama de
oportunidades para conectar, comprometer y retener a los estudiantes potenciales y
actuales, brindando una ventaja competitiva significativa en la atraccion y retencion del

talento académico

En este escenario dinamico, el marketing digital se alza como una estrategia
crucial, no se trata solo de una herramienta para promocionar programas, sino de un
conjunto de tacticas y enfoques innovadores que permiten a la Escuela de Posgrado
conectar de manera mas profunda y significativa con sus usuarios en esta exploracion
sobre el rol del marketing digital en la fidelizacion estudiantil hacia la UNSAAC, se
desentranardn las estrategias clave que marcardn la diferencia en la percepcion,

participacion y lealtad de los estudiantes hacia su experiencia educativa superior.

El estudio permitio descubrir ciertas caracteristicas relacionadas con la aplicacion
de estrategias y técnicas que el marketing digital lo permite; y, estando acorde a la

investigacion logica y cientifica, el trabajo se ha estructurado en cuatro capitulos.

CAPITULO . Se determina el problema de investigacion, comprende el anélisis
de la situacion problematica, para tal efecto se realizd un diagndstico sobre la realidad
existente en la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco, a partir de ello se realiz6 el planteamiento del problema, la justificacion y los

objetivos .

CAPITULO I Se establece el marco tedrico, el cual contiene los antecedentes
de la investigacion, tanto a nivel local, nacional e internacional; posteriormente se

desarrollaron las bases tedricas, con temas relacionadas al presente estudio y que han



servido de sustento para hacer el respectivo analisis; se ha recurrido a teorias utiles de
autores de reconocida trayectoria en temas de marketing digital, marketing estratégico,
marketing operativo, interno, externo, directo, estrategias, fidelizacion,
posicionamiento; por otro lado se describe las principales caracteristicas de la

institucion investigada, en ella se destaca la resefa histdrica, la mision, vision, etc.

CAPITULO III. Se esbozan las respectivas hipotesis, dimensiones, variables e

indicadores que han guiado la investigacion hacia la busqueda de resultados.

CAPITULO 1V. Se precisa la metodologia de la investigacion. Se especifica el
método de investigacion empleado, de igual forma se sefiala el disefio de la investigacion
que corresponde el estudio; asi mismo se ha determinado las técnicas e instrumentos
utilizados para el recojo de la informacion de campo, los cuales fueron debidamente

validados, dando el soporte para tener mayor certeza de la informacion recogida.

CAPITULO V. Se exponen los resultados de los datos recogidos y la discusion,
a través de tablas y figuras, las cuales se interpretan y analizan detalladamente, respecto
al favorecimiento del marketing digital, como estrategia para lograr la fidelizacion hacia

la Escuela de posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

Con criterio sintético se consignan las conclusiones y recomendaciones
pertinentes. Finalmente, se nominan las referencias bibliograficas y se insertan los
anexos que corresponden a la investigacion y que fueron de mucha utilidad para la
comprension y desarrollo del estudio. En un contexto de creciente competencia
académica y digitalizacion de los servicios educativos, las instituciones de educacion
superior enfrentan el desafio de atraer y retener estudiantes en sus programas de

posgrado. En este sentido, el marketing digital se ha convertido en una herramienta



estratégica clave para fortalecer la fidelizacion de los estudiantes hacia la Escuela de

Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco (UNSAAC).



CAPITULO |

Linea de Investigacion: Marketing digital

1.- Planteamiento del problema
1.1 Situacion problemética

La globalizacion que caracteriza a los tiempos actuales, con la eliminacion de
fronteras y la expansion del conocimiento, ha alcanzado su mayor expresion con la
digitalizacion de los contenidos, utilizando instrumentos que tienen a las redes sociales

como su soporte fundamental.

La virtual eliminacion de fronteras ha representado, al mismo tiempo,
transformacion e incluso la eliminacion de formas, medios y vehiculos de transmision de
las informaciones. Sin duda, las redes sociales marchan a convertirse en el principal

instrumento para la expansion de noticias, ideas, pensamientos y sentimientos.

Lo que hace algunos anos era novedad en el campo de la informacion, hoy es
mecanismo de uso habitual, el uso de las herramientas del marketing o mercadeo para
acercar a los actores involucrados en torno a un tema especifico, en este caso, el
acercamiento de los egresados del pregrado de la Universidad San Antonio Abad del
Cusco, hacia la Escuela de Posgrado de esta casa de estudios, como una extension del

proceso formativo y como posibilidad de profundizacion del conocimiento.

Diversos autores han sefialado que la mercadotecnia interna, conocida también
por su denominacion en inglés como Inbound Marketing o EndoMarketing, constituye
la mejor herramienta para lograr que no solamente se mantenga, sino fortalezca el

vinculo entre los estudiantes del pregrado con las escuelas de Posgrado correspondientes.



Garcia, C. (2021) seniala que “El marketing, como todo, ha evolucionado e
integrado nuevas herramientas digitales y enfoques innovadores como el inbound
marketing. Este enfoque es reconocido como uno de los principales en el desarrollo de
estrategias de marketing en el plano digital, debido a los multiples beneficios y ventajas

que genera su aplicacion”.

Chaffey & Russell (2010) conceptualizan que el desarrollo del marketing digital
es la usabilidad del internet para darle mejor desempefo a las acciones del Marketing,
por lo que los consumidores finales se incrementan y fidelizan por el uso adecuado de la
tecnologia digital donde crece el enfoque planificado para darle mayor informacion al
consumidor, dandole un servicio de calidad cibernético y una buena comunicacion

satisfaciendo sus necesidades.

Por su parte Kotler (2018) refiere que los consumidores tienen mucha
informacion acerca de los productos y servicio contrastando las mejores ofertas de
productos de la misma categoria. La organizacion se encarga mediante una investigacion
de mercados la segmentacion e implementacion de un producto o servicio para
desarrollar el segmento investigado. De este modo las organizaciones actualmente
buscan llegar a la mente del consumidor. Percibiendo que el marketing digital conocido
como mercadotecnia online, radica en el conocimiento del ciberespacio y todas las redes
con el objetivo de que las ventas se incremente en este mercado cibernético actual. Es
fundamental mencionar que la mercadotecnia digital es una rama del marketing

tradicional no es algo que sustituya.

Para lo cual debemos considerar los recursos econdémicos y humanos, para lo cual
se debe disponer de un presupuesto para invertir en la promocién y la publicidad de la
instituciéon, asimismo, los recursos tecnoldgicos disponiendo de canales como

aplicaciones digitales, recursos humanos, contar con un equipo de trabajo orientado al



servicio de los estudiantes considerando las capacitaciones periddicas respecto al uso de

las herramientas tecnoldgicas para el seguimiento correcto de las tareas.

Por lo que el estudio se enfoca en un efectivo plan de fidelizacion utilizando el
marketing digital como estrategia, para ello debemos tener en cuenta una serie de
recursos, partiendo de unos requisitos minimos que debe cumplir la institucion en este
caso la Escuela de Posgrado de la UNSAAC y que en la mayoria de veces las areas de
mercadeo no intervienen, como programas académicos, tarifas, infraestructura, calidad,
marca ¢ imagen, elementos que deben mencionarse ya que todas las acciones
transversales en la instituciéon convergen en la fidelizacion de los estudiantes de la

Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

La relacion entre marketing digital y fidelizacion a una marca, en este caso la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco ha dado

lugar a la formulacion del problema objeto de investigacion,

1.2.- Formulacién del problema

1.2.1.-Problema general

(,Como el marketing digital puede contribuir a la fidelizacion de los estudiantes

hacia la Escuela de Posgrado de la UNSAAC en 2024?

1.2.2.- Problemas especificos

P.E.1 ;Cuales son las estrategias de marketing digital utilizadas por la Escuela de
Posgrado de la UNSAAC en 2024 para la fidelizacion de sus estudiantes y qué tan

efectivas han sido?

P.E.2.- ;Cuadl es la percepcion y el nivel de satisfaccion de los estudiantes de la
Escuela de Posgrado de la UNSAAC en 2024 respecto a las estrategias de marketing

digital implementadas para su fidelizacion?



1.3.-Justificacion de la Investigacion

1.3.1.- Justificacion.

Una organizacion, es considerada como sistema de actividades reguladas,
formado por dos o més personas, cuya cooperacion reciproca resulta ser esencial para la
existencia de ésta. Asi, surge la necesidad de realizar un estudio que permita conocer, la
incidencia de las estrategias del marketing digital en la fidelizacion hacia los servicios
que ofrece la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del

Cusco.

Por ello se considera que la justificacion en la investigacion puede ser de caracter
tedrico, practico, social y metodoldgico, en el intento de explicar por qué es conveniente

llevar a cabo la investigacion y cudles seran los beneficios que se derivaran de ella.
Caracter tedrico

Esta investigacion se realiza con el propdsito de aportar al conocimiento existente
sobre el uso de estrategias de marketing digital, cuyos resultados podran sistematizarse,

para ser incorporados como conocimientos posteriores.

Tiene como finalidad identificar los aportes de modelos teodricos, que posibiliten

contrastarlos con la realidad, que surgen del analisis de informacion recolectada.
Caracter practico

El presente estudio considera que su desarrollo, ayudara a fortalecer el uso de
estrategias de marketing digital, propendiendo a mejorar las convocatorias a los
diferentes espacios académicos de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de

San Antonio Abad del Cusco.



Caracter social

La investigacion tiene relaciéon con la contribucion al bienestar social de
profesionales egresados de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, que
buscan fortalecer sus conocimientos, mediante el acceso a los programas de
especializacion, que ofrece la Escuela de Posgrado, orientados a consolidar el desarrollo

de nuestra region.
Caracter metodolégico

El estudio permitird conocer las estrategias y métodos que deberian utilizarse, en
la bisqueda de mejorar y optimizar el uso del marketing digital como estrategia de
fidelizacion, cuyos resultados también podran ser utilizados en posteriores

investigaciones

1.4.- Objetivos de la investigacion
1.4.1.-Objetivo general
0O.G.- Establecer las estrategias del marketing digital que contribuyen a la

fidelizacion de los estudiantes hacia la Escuela de Posgrado de la UNSAAC en 2024

1.4.2.- Objetivos especificos

O.E.1.- Conocer las estrategias de marketing digital utilizadas por la Escuela de
Posgrado de la UNSAAC en 2024 para la fidelizacion de sus estudiantes y qué tan

efectivas han sido

0O.E.2.- Reconocer la percepcion y el nivel de satisfaccion de los estudiantes de
la Escuela de Posgrado de la UNSAAC en 2024 respecto a las estrategias de marketing

digital implementadas para su fidelizacion



CAPITULO Il

2.- Marco Teérico Conceptual

2.1.- Bases teéricas

2.1.1.- Marketing

El nacimiento del marketing es una cuestion que siempre crea controversias entre
los distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo ni en la época ni en el pais de
origen. En efecto, algunos autores, basandose en la idea del intercambio, sostienen que
el marketing es tan antiguo como la humanidad misma (Martin Armario, 1993; Lambin,

1994; Kotler, 1989),

Como lo delimita la historia “el marketing es tan antiguo como la humanidad
misma” (Martin Armario, 1993), quien indica que desde su origen el marketing ha tenido
una revolucion siendo analizado e investigado por autores contemporaneos que dieron
vida a una herramienta que marcaria el rumbo de las empresas para hacer negocios;
convirtiéndose en un mecanismo de investigacion, creacion de estrategias y toma de
decisiones, que harian del mercado una guerra comercial. Con la entrada de nuevos
competidores al mercado se hizo necesario recurrir a nuevas estrategias ligando los

avances tecnologicos al pensamiento del marketing.

Toda esta relacion daria origen al marketing que hoy en dia conocemos y sus
diferentes caracteristicas que hacen de esta, la herramienta més completa para las
organizaciones para promocionarse asi mismas en un mercado especifico. (Herrandon,

2009).

Entonces se podria decir que el marketing es el conjunto de técnicas y estudios
que tienen como objetivo mejorar la comercializacién de un producto o servicio,

satisfacer las necesidades de los consumidores y alcanzar los objetivos de la empresa.



Involucra el analisis del mercado, la identificacion de oportunidades, el disefio de
estrategias para promocionar y distribuir productos o servicios, y la gestion de la relacion

con los clientes para fomentar la lealtad y el crecimiento del negocio.

Para una mejor comprension de la definicion de marketing, Kotler et al. (2004)
explican la dinamica existente entre los conceptos centrales del marketing, los cuales son

sefialados en la siguiente figura.

2.1.2.- Conceptos centrales del marketing

Figura: 1

Necesidades,
deseosy
demandas

/7 N

Mercados Productosy
servicios
Intercambio, Valor,
transacciones y satisfacciény
relaciones calidad
<—

Fuente: “Marketing para turismo”, por Philip Kotler, John Bowen y James Makens

Al cumplir con cada uno de estos requisitos se  puede garantizar la satisfaccion

de los consumidores (Powers y Barrows, 2006).



Para complementar lo expuesto en el grafico anterior, me permito presentar esta

nueva mirada que procede también de los estudios de Kotler, ampliando en la fase final

un acercamiento a la fidelizacion de la marca a partir de prestar mayor atencion a los

clientes o usuarios.

2.1.3.- Modelo simple del proceso de marketing

Figura: 2

)
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—

Disefiar una
estrategia de
marketing
impulsada
por el
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—

Fuente: “Fundamentos de marketing”, por Philip Kotler y Gary Armstrong

2.2. Tipos de marketing

2.2.1. Inbound Marketing

[ A (~ )
Elaborar un Crear Captar el
programa de relaciones valor de los
marketing redituables clientes para
que entregue y deleite crear
valor para los utilidades y
superior. clientes. calidad para
~— \ J \_ elcliente. J

Galicia, M. A. (2014). Indica que es una estrategia que aprovecha toda la

tecnologia y la enfoca a procesos de negocio; adaptandose al ciclo de compra que ahora

realizan los clientes. Tiene un enfoque educativo que permite que tus prospectos

aprendan coOmo tus productos y servicios pueden resolver sus problemas; y les entrega la

informacion necesaria para que vayan avanzando a su ritmo en su ciclo de compra."

También dicen que es un conjunto de estrategias que tiene como objetivo atraer

voluntariamente los consumidores hacia el sitio de la empresa. Es lo contrario del

marketing tradicional y esta basado en la relacion con el consumidor en lugar de

publicidades e interrupciones.



Esta metodologia permite a los proveedores atraer extrafios a visitar tu marca;
convertir las visitas de tu sitio web en prospectos, y éstos a clientes; ademas de deleitarlos

para que se conviertan en promotores de tu marca.

Primera etapa: Atraer- Crear contenido que te permita explicar lo que tu empresa
hace y que productos y servicios ofreces para resolver los problemas de tus clientes. Se
necesitan palabras clave con las que puedan identificarte los futuros visitantes; y

optimizar tus palabras clave.

Segunda etapa: interactuar una vez que tienes visitantes en tu sitio web, necesitas
convertirlos en prospectos, obteniendo su informacion a través de formularios de
contacto. Es importante que los clientes tomen accidn, llenando sus datos por medio de
botones de accion, esto con el fin de ir consolidando la base de datos de los posibles

clientes.

Tercera etapa: Deleitar- Ahora que ya tienes mdas informacion de tu cliente,
podras seguirlo nutriendo con mas informacion personalizada, utilizando contenido
inteligente y personalizado, haciendo varios toques y construyéndole una buena

experiencia, basada en su ciclo de compra y sus necesidades a través de todos tus canales.

e El Inbound Marketing sirve para 5 grandes acciones:

e Aumentar la visibilidad de tu negocio;

e Disminuir el costo de adquisicion de tus clientes;

e Atraer clientes potenciales;

e Generar contenidos distinguidos;

e Optimizar el proceso de ventas.
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Fuente: HubBot - 1A

2.2.2. Marketing estratégico

Carrasco, S. (2008) indica que busca conocer las necesidades actuales y futuras
de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga

los objetivos buscados.

El marketing estratégico es una vertiente de la mercadotecnia de cuya
metodologia hace parte la estrategia, que se centra en el andlisis del consumidor, la
empresa y el entorno, para crear una propuesta de valor que diferencie a las marcas y sea

una fuente de beneficios a medio y largo plazo.

En este contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan
formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a
dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia aportando valores diferenciales. La

gestion del marketing estratégico se sitlia en el medio y largo plazo, definiendo los
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objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura

equilibrada de la cartera de productos.

Se basa en el andlisis profundo del mercado, la competencia, y las capacidades
internas de la empresa para desarrollar estrategias efectivas. El objetivo principal del
marketing estratégico es identificar y aprovechar las oportunidades que ofrece el

mercado, posicionando a la empresa de manera competitiva y sostenible a largo plazo.

¢Que es el Marketing Estratégico?

Analisis interno
de la empresa

Mision B L
del Analisis b Determinacion
e la a_cf
DAFO objetivos
empresa
Analisis externo
de laempresa l
Estrategias de desinversion ..
Estrategias de crecimiento Definicion
Estrategias competitivas delas

Estrategias de segmentacion

Estrategias de posicionamiento estrategias

., I >

v

Control — Ejecucion

Fuente: HubBot — 1A

2.2.3. Marketing operativo:

Manuera & Rodriguez, (2007) Nos mencionan que el marketing operativo “se
trata de precisar las caracteristicas del producto o servicio ofertado, de seleccionar los
intermediarios a través de los cuales se ha de llegar al mercado, de fijar un precio
adecuado y de especificar los medios de comunicacién de los que se va a servir la

empresa para dar a conocerlos y para poner de manifiesto sus cualidades distintivas.”
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Por lo tanto, la funcion es “transformar esas estrategias del marketing estratégico
en pequefias y organizadas acciones para que se pueda llevar a cabo de una excelente
manera, en términos generales la consecucion de un plan de marketing que contemple
las politicas del producto, precio, distribucion y comunicacion, que se van a seguir para

estimular la demanda y favorecer la aceptacion y la compra del producto por el segmento

o segmentos del mercado”.

MARKETING OPERATIVO

S/

aDiseﬁo de marketing mix

éQué acciones
ejecutaremos?

M a r kEti ng eProyecciones financieras
OperatiVO ¢Cuénto ganaremos?

e Control

éLo estamos
consiguiendo?

Fuente: HubBot — |A
2.2.4. - Marketing interno
Bernués, S. (2011). “El mercadeo interno consiste en atraer, desarrollar, motivar

y retener empleados calificados a través de productos de trabajo que satisfagan sus

necesidades.

También es la filosofia de tratar a los trabajadores como cliente, es la estrategia

de conformar los productos de trabajo para satisfacer las necesidades humanas.



13

Asimismo, es un conjunto de técnicas que permiten vender la idea de empresa,
con sus objetivos, estrategias, estructuras, directivos y demds componentes, un mercado
constituido por los trabajadores (los clientes internos) que desarrollan actividad en ella,
con el objetivo ultimo de incrementar su motivacion y como consecuencia directa, su

productividad.

Significa considerar la gestion y la optimizacion de los recursos humanos como
una finalidad en si misma, y no como uno de los medios puestos al servicio de la empresa
para alcanzar con mas seguridad los objetivos de rentabilidad, que es la que finalmente

permitira informar y profundizar en el conocimiento de la empresa con sus

colaboradores.
Marketing externo Marketing interno
Cliente | Trabajador
Producto Empresa
Técnicas de venta Comunicacion interna / participacion
Fuerza de ventas Equipo directivo / mandos medios
Objetivo | Incrementar la motivacion / incrementar la productividad

Fuente: HubBot — 1A

2.2.5.-Marketing externo

Bernués, S. (2011) afirma que, consiste en la identificacion de las amenazas y
oportunidades derivadas del producto en el mercado en que se desarrolla la empresa, para

posteriormente poner en marcha el plan de marketing al publico.

Estudia al cliente minuciosamente. Da respuesta a incognitas como ;Qué
necesidad quieren satisfacer? ;Qué medios serian los apropiados para promocionar el
producto? ;Como se puede aumentar las ventas? ;Cual es el tipo de cliente que nos

realiza una compra y de qué manera se puede fidelizar?



14

Desarrolla procesos orientados hacia los clientes, competidores, proveedores, y
otros actores externos que influyen s en la presencia en el mercado. Estas actividades
incluyen la investigacion de mercado, la segmentacion y seleccion de publicos, el disefio
de productos y servicios, la fijacion de precios, la promocion y la distribucion, todas ellas
orientadas a satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo y a establecer

relaciones positivas con los clientes y otros grupos de interés externos.

MARKETING EXTERNG

an il 30N 8 ar g Inlemo qua as
dirige hacia &l imenor de i3 emprass

1~ El chmria as s zrosdsd de a ogemzeoen
FR LS gracian A slan sy goe b emsrees
LE et

Lo I aThisr oo o channg y sabar as0uchar
Eudbd 20 Sk Toblol 8Bk (e Eirs)

4 - Rulasabn dueitsdans |chantis Pebas )

B« B hiailed o1 o S Ml by

Fuente: HubBot — IA

2.2.6. Marketing directo

Lopez, J. L. (2018). "Consiste en las conexiones directas con consumidores
individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y
de cultivar relaciones duraderas con los clientes”. Adicionalmente, y segiin ambos

autores, el marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista:

1) Como una forma de distribucién directa; es decir, como un canal que no

incluye intermediarios.

2) Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se
utiliza para comunicarse directamente con los consumidores. Y los principales medios

de marketing directo son los siguientes:

e Marketing telefonico
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e Marketing por correo directo

e Marketing por catalogo

e Marketing de respuesta directa por television

e Marketing en quioscos

e Marketing en linea

(Sepulveda Carrasco, Universidad del Pacifico, 2008)

o como senala Bradley (1995), “’las actividades de marketing son muy antiguas,

pero su estudio es reciente’’.

Trout, (2012) Estudiosos y especialistas coinciden que la aparicion terminoldgica
del marketing se sittia entre 1906 y 1911 en Estados Unidos, vinculada a la economia.
Sin embargo, Philip Kotler vincula el surgimiento del marketing con la propia aparicion
del ser humano y propone como ejemplo la primera en la cual Eva convence a Adan de
que coma la manzana prohibida. Eva no fue la primera especialista en marketing, sino la

serpiente que la convencid de que le vendiese la idea a Adan.

Los afios treinta fueron por asi decirlo la consagracion del marketing; en gran
medida porque en esta década se desarrollan los hechos mds trascendentales que
marcaron nuestro presente, dando origen a lo que hoy conocemos como las sedes del

pensamiento del marketing.



<COMO APLICAREL
MARKETING DIRECTO?

Conoce a tu
puablico

Ten claros
tus objetivos

Fuente: HubBot — |A

2.3. Estrategias
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Contreras, E. (2013) indica que el concepto de estrategia ha tenido a través del

tiempo muchos usos y aplicaciones diversas, desde el campo militar en el cual se dice

que tuvo su origen, pasando por el politico, administrativo, econdmico, religioso, cultural

y social; en cada uno de ellos se ubica como un referente por la forma en que ha sido

utilizado.

La estrategia se constituye en un aspecto muy importante en las decisiones que

deben tomar las personas que tienen a cargo la gestion de una organizacion, en la que

hay recursos de todo tipo que deben ser utilizados en forma 6ptima para cumplir con las

politicas y metas trazadas. Asimismo, la estrategia es una apuesta en un mundo

globalizado en el que las empresas luchan por lograr mantenerse en el mercado utilizando

todas las herramientas que poseen, estableciendo politicas flexibles y agresivas de

gestion que les permitan posicionarse y tener continuidad en el futuro.
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Marketing Estratégico.

Millan, A. et al. (2013) senala que el marketing estratégico embarca un analisis
del escenario actual de la empresa y brinda entendimiento del mercado y sus necesidades
con el propdsito de encontrar oportunidades y amenazas, que combindndolos con los

recursos de la empresa puedan determinar una ventaja competitiva.

Garcia, J. et al. (2014) indica que el marketing estratégico se basa en brindar
orientacion a la empresa a las mejoras oportunidades para esta, adecuadas sus recursos,
que le puedan traer como resultado rentabilidad y crecimiento. El marketing estratégico
se puede utilizar de varias formas para posicionar programas de posgrado de manera

efectiva.

Una de ellas es identificar segmentos especificos dentro del mercado de posgrado
que puedan tener necesidades y -caracteristicas particulares. Esto puede incluir
profesionales en busca de especializaciones, recién graduados buscando avanzar en sus

carreras, o incluso personas que buscan cambiar de carrera.

También se puede desarrollar una propuesta de valor tnico para el programa de
posgrado que lo diferencie de otros programas similares. Esto podria incluir
caracteristicas especiales del programa, como enfoques de ensefianza innovadores,

oportunidades de practicas exclusivas o redes de exalumnos solidas.

Con los cuales se puede crear una imagen o percepcion especifica en la mente de
los estudiantes potenciales sobre el programa de posgrado. Esto puede lograrse a través
de mensajes de marketing claros y consistentes que resalten los aspectos unicos y

beneficios del programa.
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Para los cuales se puede utilizar una variedad de canales de comunicaciéon, como
redes sociales, correo electronico, publicidad en linea y eventos presenciales, para llegar

a los estudiantes potenciales y comunicarles el valor del programa de posgrado.

Asimismo, se puede desarrollar una estrategia de precios que refleje el valor
percibido del programa de posgrado en comparacion con otros programas similares en el
mercado. Colaborar con empresas, instituciones educativas u otras organizaciones
relevantes para aumentar la visibilidad y credibilidad del programa de posgrado. Utilizar
técnicas de promocién como descuentos, becas, eventos especiales y testimonios de
exalumnos para atraer a estudiantes potenciales y aumentar la inscripcion en el programa

de posgrado.

Limas. S. (2012) sostiene que el marketing estratégico realiza un estudio tanto de
las caracteristicas y las necesidades del mercado, de modo previo para asi guiar a la

entidad a la correcta representacion de estrategias para a satisfaccion de la misma.

El marketing estratégico es un enfoque para desarrollar y ejecutar planes de
marketing a largo plazo que estdn disefiados para lograr los objetivos de una
organizacion. Implica analizar el mercado, identificar oportunidades y amenazas, y

desarrollar estrategias para aprovechar esas oportunidades y superar esas amenazas.

Ademas, se centra en la creacidon de una ventaja competitiva sostenible a través
de la diferenciacion de productos, la segmentacion de mercado y la identificacion de

nichos de mercado rentables.
2.4.- Marketing digital

Selman (2017), determina que el marketing digital es el conjunto de estrategias
de mercadeo que ocurren en la web y que buscan algun tipo de conversion por parte del

usuario. Este se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la personalizacion y la
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masividad. los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no
solo en caracteristicas sociodemograficas, sino también en cuanto a gustos, preferencias,

intereses, busquedas, compras.

Mejia, (2017) indica que es conocido como mercadotecnia online, radica en el
conocimiento del ciberespacio y todas las redes con el objetivo de que las ventas se
incremente en este mercado cibernético actual. Es fundamental mencionar que la
mercadotecnia digital es una rama del marketing tradicional no es algo que sustituya. El
inicio del marketing digital fue en la década de los noventa juntamente con las tiendas

de comercio electronico como Alibaba, Ebay, Zalando.

Chaffey & Russell (2010) afirman que el desarrollo del marketing digital es la
usabilidad del internet para darle mejor desempefio a las acciones del Marketing, por lo
que los consumidores finales se incrementan y fidelizan por el uso adecuado de la
tecnologia digital donde crece el enfoque planificado para darle mayor informacion al
consumidor, dandole un servicio de calidad cibernético y una buena comunicacién

satisfaciendo sus necesidades.

El marketing digital, también conocido como marketing en linea o marketing en
internet, se refiere al conjunto de estrategias y técnicas utilizadas para promocionar
productos, servicios o marcas utilizando los canales digitales. Esto incluye el uso de
Internet, redes sociales, dispositivos moéviles, motores de busqueda y otras plataformas

digitales.
2.4.1. Estrategias del marketing digital

a) Sitio web:

Weber, L. (2010) “El sitio web es el pilar fundamental del marketing digital ya

que es el lugar donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Es muy



20

importante tener un sitio web profesional para que genere la confianza suficiente para
que los clientes potenciales se animen a tener relacion comercial con la empresa. El sitio
web debe ser facil de navegar y tener elementos que faciliten la conversion de los

visitantes, es decir que se cumpla el objetivo del mismo.”

b) El blog empresarial. - Todas las empresas deberian tener un blog ya que
permite atraer la audiencia de interés para la organizacion mediante articulos utiles. El
blog es el centro de la estrategia de marketing de contenido y permite a las compafias

crear contenido fresco que tiene un mejor posicionamiento en motores de busqueda.

c¢) Posicionamiento en buscadores (SEO).- El posicionamiento en motores de
busqueda, también llamado SEO (Search Engine Optimization), tiene como objetivo que
cuando alguien busque en Google u otro motor de busqueda un producto o servicio que
vende la empresa, el sitio web quede en los primeros resultados de busqueda. E1 SEO es

una de las estrategias de marketing digital que mas trafico llevan al sitio web.

d) Redes Sociales.- Es necesario que las empresas tengan una presencia
profesional en las principales redes sociales cuyo objetivo principal no es la venta de
productos o servicios, sino crear una comunidad de usuarios con un enlace emocional
con la marca. El objetivo de las redes sociales para las marcas serd: convertir a los
extrafios en amigos, a los amigos en clientes y a los clientes en evangelizadores de la

marca.

e) Publicidad Online.- La publicidad en motores de busqueda y en redes sociales
se han convertido en una excelente opcion para que las empresas lleguen a su audiencia.
De todas las estrategias de marketing digital, esta es la unica que permite lograr

resultados en forma inmediata.
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f) Email Marketing. - El uso del email como estrategia de marketing suele ser
muy efectiva, siempre y cuando se realice siempre con la autorizacion de la persona que
recibe los emails, esta estrategia es especialmente til para las tiendas electronicas ya que
permite llevar clientes potenciales al sitio web. La creacion de un boletin de valor
agregado a la audiencia funciona muy bien para que el usuario abra y lea los emails de

la marca.

2.5.-Fidelizacion.

En el contexto del marketing, se refiere a la estrategia de mantener a los clientes
existentes comprometidos y satisfechos con una marca, producto o servicio, con el

objetivo de fomentar la repeticion de compras y la lealtad a largo plazo.

Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2006) En su libro "Marketing Management",
definen la fidelizacion como "el proceso de crear una conexioén a largo plazo y

enriquecedora con los clientes, con el fin de obtener su preferencia y lealtad continuas".

Fred Reichheld: En su obra "The Loyalty Effect", propone que la fidelizacion
consiste en "convertir a los clientes en promotores al hacer que estén tan satisfechos que

no solo sigan comprando, sino que también recomienden el producto o servicio a otros".

En el contexto de los programas de posgrado, la fidelizacion se refiere a la
estrategia de mantener a los estudiantes comprometidos y satisfechos con el programa,
con el objetivo de fomentar su éxito académico y su lealtad a la institucion educativa a

largo plazo.

Proporcionando a los estudiantes acceso a recursos académicos de alta calidad,
como bibliotecas digitales, bases de datos especializadas y tutorias personalizadas, para

ayudarles a alcanzar sus objetivos educativos.
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Ofreciendo un entorno de aprendizaje enriquecedor y estimulante, que incluya
clases interactivas, estudios de caso relevantes y oportunidades de investigacion, para

motivar a los estudiantes y mejorar su experiencia educativa.

Asimismo, es la accién comercial que trata de asegurar la relacion continuada de

un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia.

El objetivo fundamental del marketing digital es mantener a los clientes antiguos
en la empresa. La preocupacion de las instituciones en estos tiempos ya no es inicamente

el captar nuevos clientes, sino mantener o conservar los que ya tiene.

Esta demostrado que resulta mas conveniente retener a un cliente que captar uno
nuevo, pero como conseguirlo sera lo que marque la pauta a la hora de poner en marcha

un sistema de fidelizacion.

Esta preocupacion de las instituciones se debe ademas a la competencia, porque
una base de clientes fieles es el requisito previo para el éxito prolongado de una entidad
y a que el liderazgo de su posicion en el mercado se consigue con el mantenimiento de
clientes satisfechos, y para ello se debe crear vinculos que permitan a los clientes ver sus

propios intereses convertidos en claras prioridades en las acciones de la empresa.

Con respecto a los programas de lealtad y a los programas de frecuencia, los
textos consultados refieren que los programas de frecuencia no profundizan en la
identificacion de los clientes ni en la informacion para conocer sus deseos y sus
expectativas, y en consecuencia la institucion no hace mucho esfuerzo y tampoco asigna
recursos para mantener la lealtad de los usuarios y estimular el desarrollo personal de sus

consumidores.

Se trata en consecuencia de personalizar la relacion entre la entidad y sus usuarios

con la finalidad de lograr que estos se mantengan leales a la institucion.
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Asimismo, es necesario promover la comunicacion de doble via es decir la
interaccion para conocer el pensamiento, sentimiento y posturas de los usuarios con

respecto a las propuestas de la institucion.

Con relacion a los programas de frecuencia se considera que estos son

herramientas de las estrategias de fidelizacion.

Sobre las claves para lograr la fidelizacion se considera que la institucion debe
definir con claridad lo que se debe entregar al usuario, cliente o consumidor en
reciprocidad a su lealtad, para lo cual es necesario conocer el perfil de su publico y
entregarle especialmente calidad en el servicio y acompafiamiento durante el tiempo que
dure su relacion. Por eso se considera fundamental que la institucion se comprometa a
concretar lo que ofrece a sus clientes en términos de reciprocidad, advirtiéndose del grave
riesgo que significa incumplir los ofrecimientos, porque ello generaria desconfianza y

posterior alejamiento de los usuarios.

Roland T. Rust, Katherine N. Lemon y Valarie A. Zeithaml, (2013) en su libro
"Driving Customer Equity", definen la fidelizacion como "el resultado de una relacion

con el cliente que incluye la satisfaccion, la confianza y el compromiso".

Ricardo Palomares (2012) en su obra "Fidelizacion de clientes, estrategias,
programas y técnicas para retener clientes", define la fidelizacion como "el proceso de
mantener y fortalecer la relacién con los clientes actuales para que se conviertan en

defensores de la marca y generen recomendaciones y ventas adicionales".

Se debe facilitar el contacto con profesionales del sector, ofrecer programas de
précticas y organizar eventos de networking para ayudar a los estudiantes a establecer

conexiones profesionales y mejorar sus perspectivas laborales.
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También, se debe proporcionar orientacién y apoyo personalizado a los
estudiantes, para ayudarles a superar desafios académicos y personales, y fomentar un

sentido de pertenencia a la comunidad educativa.

Asimismo, mantener una comunicacion abierta y regular con los estudiantes, para
informarles sobre eventos, programas y oportunidades relevantes, y para recopilar
comentarios que puedan ayudar a mejorar continuamente el programa. Establecer
programas de seguimiento con los exalumnos para mantener el contacto y ofrecerles
oportunidades de desarrollo profesional continuo, lo que puede aumentar su lealtad a la

institucion y su disposicion a recomendar el programa a otros.
Posicionamiento

Garcia, J. et al. (2014) menciona que posicionamiento es el sitio en el cual un

producto toma con respecto a otros dentro de la mente del consumidor.

Van, Lebon y Durand (2013) sostienen que el posicionamiento es la cualidad
diferenciadora de un producto en parentesco con los competidores, de tal manera que se

deseché cualquier confusion posible.

Kotler y Armstrong (2013) sostiene que el posicionamiento, es elaborar que un
producto obtenga un lugar legible, marcado y grato dentro de la mente del consumidor

meta, en relacion a los productos de la competencia.

2.6 Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco

2.6.1. Historia

La Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco (UNSAAC) «Mama
Llagtap San Antonio Abad Yachay Sunturnin, en quechua» es una universidad publica

peruana ubicada en la ciudad del Cusco, capital de la provincia, departamento y/o region
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del mismo nombre. Es asimismo la cuarta universidad mas antigua del Pert y la quinta

mas antigua de América Latina.

Fue creada con el nombre de Real Universidad de San Antonio Abad por Breve
de Eleccion del papa Inocencio XII dado en Roma, Santa Maria La Mayor el 1° de marzo
de 1692, se autorizd otorgar los grados de Bachiller, Licenciado, Maestro y Doctor. El
documento papal fue ratificado por el rey Carlos II, mediante Real Cédula denominada

execuatur, dada en Madrid el 1° de junio de 1692.

Tuvo como primer rector al Dr. Juan de Céardenas y Céspedes, y el primer grado
académico conferido fue el de Doctor en Teologia a Pedro de Oyardo, el 30 de octubre

de 1696.

Ha sido alma mater de dos presidentes de la Republica del Peru, José Luis
Bustamante y Rivero, quien fuera ademas presidente de la Corte Internacional de

Justicia; y Valentin Paniagua Corazao.

También ha sido alma mater de Francisco Xavier de Luna Pizarro presidente del
Primer Congreso Constituyente del Perti, y gestor de la primera constitucion de la

republica del Peru.

Es una universidad publica peruana, que se encuentra ubicada en la ciudad
de Cusco, capital de la provincia y departamento del mismo nombre. Es, también,

la cuarta universidad mas antigua del Peru y la quinta mas antigua de América Latina.

La Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco cuenta con una regular
infraestructura fisica en la ciudad del Cusco, asi como también cuentan con un nivel de
infraestructura regular las sedes de Sicuani, Yauri, Yanaoca, Santo Tomdas y

Marangani, Andahuaylas y Puerto Maldonado; todas ellas destinadas a las actividades
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https://es.wikipedia.org/wiki/Anexo:Universidades_y_colegios_en_Am%C3%A9rica_Latina_anteriores_a_1810
https://es.wikipedia.org/wiki/Anexo:Universidades_y_colegios_en_Am%C3%A9rica_Latina_anteriores_a_1810
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académicas, de investigacion, proyeccion social y a las labores de prestacion de servicios

y administracion.

En la ciudad de Cusco tiene los siguientes locales:

Ciudad Universitaria de Perayoc

Paraninfo Universitario

Casona Calle Tigre

Granja Kayra

Casona de la Calle Arones

La Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco tiene bajo su

administracion

dosmuseosen la ciudad de Cusco, asi como también

un paraninfo abiertos al publico en general, los cuales son:

Museo Inka

Casa Concha

Paraninfo Universitario

Asi mismo, la universidad cuenta con centros de produccion para servir a la

comunidad, entre los cuales destacan los siguientes:

Centro de Idiomas

Instituto de Sistemas

Centro de Capacitacion en Informatica

Clinica odontolédgica

Laboratorio de cromatologia
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e Programa de Complementacion Académica Magisterial

El Rector es el personero y representante legal de la UNSAAC. Tiene a su cargo
y a dedicacion exclusiva, la direccion, conduccion y gestion del gobierno Universitario
en todos sus ambitos, dentro de los limites de la Ley N° 30220 Ley Universitaria y del

Estatuto.
2.6.2.- Vision y mision de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco
Vision
“Los peruanos acceden a una educacion que les permite desarrollar su potencial
desde la primera infancia y convertirse en ciudadanos que valoran su cultura, conocen
sus derechos y responsabilidades, desarrollan sus talentos y participan de manera

innovadora, competitiva y comprometida en las dindmicas sociales, contribuyendo al

desarrollo de sus comunidades y del pais en su conjunto”.

Mision

“Brindar formacion profesional cientifica, tecnologica y humanistica de calidad,
a los estudiantes universitarios, con valores y principios y responsabilidad social,;

afirmando la interculturalidad, reconociendo la diversidad natural, cultural y

fortaleciendo nuestra identidad andino amazonica.
2.6.3.- Pregrado

Se refiere al nivel educativo anterior a la obtencidon de un titulo universitario. En
el contexto educativo, el pregrado se refiere a los programas de estudio de nivel de grado
que los estudiantes cursan antes de obtener un titulo universitario, como, por ejemplo, el
titulo de licenciatura. Estos programas suelen tener una duracion de varios afios y
proporcionan a los estudiantes una base s6lida en un campo especifico de estudio antes

de que avancen a niveles mas avanzados de educacidn o ingresen al mercado laboral.
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Los programas de pregrado pueden incluir una combinacion de cursos generales, cursos

basicos en el area de especializacion del estudiante y electivas.

Facultades con sus respectivos Departamentos Académicos y Escuelas

Profesionales.
RESOLUCION N° AU-001-2023-UNSAAC
Cusco, 12 de enero de 2023

La Asamblea Universitaria de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del

Cusco:

VISTA La Resolucion Nro. CU-418-2021-UNSAAC, de fecha 31 de diciembre
de 2021 con el que el Consejo Universitario de la UNSAAC, propone ante la Asamblea
Universitaria la constitucion de 17 Facultades con sus respectivos Departamentos

Académicos y Escuelas Profesionales, que se detalla en el Anexo de la misma Resolucion
y;
Considerando

Que, mediante Resolucion N° 14 de fecha 17 de noviembre de 2016, recaido en
el expediente 00174-0-1001-SP-CI-01, la Sala Civil de la Corte Superior de Justicia de
Cusco, declara fundada en parte la demanda de Accion Popular, declarando ilegal y sin
efecto el articulo 71° del Estatuto de la UNSAAC respecto a la fusion y creacion de 10
facultades en la UNSAAC, por infraccion de los articulos 31, 57.8 y 59.2 de la Ley
Universitaria, por cuanto la Asamblea Estatutaria ejercid atribuciones que no le

corresponde legalmente.

Que la referida resolucion judicial, sefala que el Consejo Universitario de la
UNSAAC, debe ejercer la atribucion legal establecida en el articulo 59.4 de la Ley

N°30220 Ley Universitaria, ante la Asamblea Universitaria, para que esta ejerza a su vez,
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la atribucion legal establecida en el articulo 57.8 de la Ley Universitaria respecto al

régimen académico de la UNSAAC;

Que, mediante Auto de fecha 28 de octubre de 2019, en el Recurso de Apelacion
sin efecto suspensivo N° 06898-2019, accionado dentro del proceso de la Accion
Popular, la Sala de Derecho Constitucional y Social Permanente de la Corte Suprema de
Justicia de la Republica, revocd el auto apelado contenido en la Resolucion N° 25 de
fecha 25 de enero de 2019 que declar6 cumplido por parte de la UNSAAC el
requerimiento contenido en la Resolucion N° 22 de fecha 20 de diciembre de 2018
emitido por la Corte Superior de Justicia de Cusco, reformandolo declararon no cumplido
el requerimiento en mencion, debiendo la Sala Superior de Cusco, dictar los apremios
correspondientes a efectos que se ejecute la sentencia de Accion Popular en sus propios

términos;

Que, mediante Resolucion N° 30 de fecha 25 de junio de 2021, la Sala Civil de
la Corte Superior de Justicia de Cusco, ha requerido a la Universidad Nacional de San
Antonio Abad de Cusco, concediendo el plazo de 30 dias, para hacer saber al colegiado
sobre las acciones adoptadas a fin de hacer efectiva el cumplimiento de la Sentencia, bajo
apercibimiento de imponerse multa de cinco unidades de referencia procesal, asi mismo

de incrementarse en forma progresiva en caso de incumplimiento;

Que, mediante Resolucion N° AU-004-2021-UNSAAC de fecha 06 de agosto de
2021, la Asamblea Universitaria, concede al Consejo Universitario de la UNSAAC, un
plazo de noventa (90) para que, conforme a su atribucion establecida en el articulo 59.4
de la Ley 30220 Ley Universitaria, proponga a la Asamblea Universitaria la constitucion
de las Facultades en el marco de la sentencia emitida por el Poder Judicial consecuencia

de la Accion Popular;
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Que, con Resolucion N° CU-248-2021-UNSAAC de fecha 13 de agosto de 2021,
el Consejo Universitario conformd la Comision Especial, encargada de elaborar la
propuesta de constitucion de las Facultades de la UNSAAC, en el marco de la emitida
por el Poder Judicial en el proceso de Accidon Popular, la misma que estéd integrada por
la Vicerrectora Académica, que lo preside y conformada por el Vicerrector de
Investigacion, los Decanos de las 10 Facultades y los Directores de los Departamentos

Académicos de las diferentes Facultades de la UNSAAC;

Que, mediante Resolucion N° CU-418-2021-UNSAAC de fecha 31 de diciembre
de 2021, precisada con Resolucion Nro. CU-001-2023-UNSAAC con fecha 04 de enero
de 2023, el Consejo Universitario aprueba las conclusiones de la Comision Especial del
Consejo Universitario y propone a la Asamblea Universitaria la constitucion de diecisiete

(17) Facultades de la UNSAAC, conforme al detalle del Anexo de la misma Resolucion;

Que, en Sesion Extraordinaria virtual de la Asamblea Universitaria, realizado el
dia viernes 07 de enero de 2023, los miembros de la Asamblea Universitaria tomaron
conocimiento de la propuesta del Consejo Universitario contenida en la Resolucion
N°CU-418-2021-UNSAAC precisada con Resolucion N° CU-001-2023-UNSAAC,
sobre la constitucion de las Facultades en la UNSAAC, el cual motivo el debate e
intervencion de los sefores asambleistas, acordando la constitucion de 18 Facultades
tomando en cuenta la propuesta del Consejo Universitario, las precisiones y aclaraciones
respecto a los Departamentos Académicos y Escuelas Profesionales de cada Facultad, en
este estado se suspendid la Sesion con cargo a continuar con la sesion el dia martes 11

de enero 2023 a hrs 9:00 am;

Que, el dia martes 11 de enero de 2023, continuando con la Sesion del 07 de
enero y con quorum reglamentario, los miembros de la Asamblea Universitaria, proceden

con debatir la situacion del Departamento Académico de Geografia, en razén que no
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estaba adscrita a ninguna Facultad, por lo que se acord6 incorporar el Departamento
Académico de Geografia a la Facultad de Ciencias Quimicas, Fisicas y Matematicas.
Seguidamente, a peticion de los asambleistas se puso en consideracion el funcionamiento
inmediato o mediato de las 18 Facultades, generando el debate correspondiente.
Finalmente, el colegiado acordd, que el funcionamiento de la constitucion de las 18
facultades sera a partir del dia siguiente de la eleccion de los Decanos, cumpliendo el
procedimiento previsto en la Ley Universitaria y Estatuto institucional. Con lo que se dio

por concluida la Sesion extraordinaria de la Asamblea Universitaria;

Estando a la atribucion establecida en el articulo 57.8 de la Ley N° 30220 Ley

Universitaria y Articulo 17° literal m. del Estatuto Universitario;
RESUELVE

Primero. - ACORDAR 1la constitucion de 18 Facultades estructuradas con sus
Departamentos Académicos y Escuelas Profesionales, conforme al detalle que en Anexo
es parte integrante de la presente resolucion, en el marco de la sentencia judicial
contenida en la Resolucion N° 14, recaido en la demanda de Accion Popular signado con
el expediente N° 00174-0-1001-SP-CI-01, expedido por la Sala Civil de 1a Corte Superior

de Justicia de Cusco.

Segundo. - DISPONER que el funcionamiento de las 18 Facultades constituidas
en el primer numeral de la presente resolucion, entra en vigencia real y efectiva a partir
del dia siguiente de la eleccion de Decanos, conforme al procedimiento establecido en la

Ley Universitaria y Estatuto de la UNSAAC.

Tercero. - ENCARGAR a los de Organos de Gobierno, Vicerrectorado
Académico y Vicerrectorado de Investigacion de la UNSAAC, adoptar las acciones

complementarias para el cumplimiento de la presente resolucion.
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Cuarto. - DISPONER que la Unidad de Red de Comunicaciones, proceda con la
publicacion de la presente Resolucion y su Anexo, en la pagina Web de la UNSAAC, sin
perjuicio de su trascripcion a la diferentes Unidades Académicas y dependencias

administrativas de la UNSAAC.

Constitucion de Facultades de 1a Universidad Nacional de San Antonio Abad del

Cusco en el marco de la sentencia judicial recaida en el proceso de accion popular:
1. Facultad de Agronomiay Zootecnia.
Departamento Académico de:
- Ganaderia.
- Agricultura.
Escuela Profesional de:
- Zootecnia.
- Agronomia.
- Medicina Veterinaria — Espinar.
- Medicina Veterinaria — Sicuani.
- Ingenieria Agropecuaria — Andahuaylas.
- Ingenieria Agropecuaria — Santo Tomas.
- Ingenieria Forestal y Medio Ambiente — Puerto Maldonado.
2. Facultad de Arquitectura y Artes Plasticas.
Departamento acadéemico de:
- Arquitectura y Urbanismo.

Escuela Profesional de:



- Arquitectura.

3. Facultad de Administracion y Turismo.
Departamento Académico de:

- Ciencias Administrativas.

- Turismo.

Escuela Profesional de:

- Ciencias Administrativas.

- Turismo.

4. Facultad de Ciencias Biologicas. Departamento Académico de:

- Biologia

Escuela Profesional de:

- Biologia.

5. Facultad de Ciencias Contables y Financieras.
Departamento Académico de:

- Contabilidad.

Escuela Profesional de:

- Contabilidad.

6. Facultad de Ciencias Quimicas, Fisicas y Matematicas.
Departamento Académico de:

- Quimica.

- Fisica.
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- Matemaética y Estadistica.

- Geografia.

Escuela Profesional de:

- Quimica.

- Fisica.

- Matematica.

7. Facultad de Ciencias Sociales.
Departamento Académico de:
- Antropologia y Sociologia.

- Arqueologia

- Historia.

- Filosofia y Psicologia.
Escuela Profesional de:

- Antropologia.

- Arqueologia.

- Historia.

- Filosofia.

- Psicologia.

8. Facultad de Comunicacion Social e Idiomas.

Departamento Académico de:

- Ciencias de la Comunicacion.
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- Lingistica.
Escuela Profesional de:

- Ciencias de la Comunicacion.

9. Facultad de Derecho y Ciencias Politicas.

Departamento Académico de:
- Derecho.

Escuela Profesional de:

- Derecho.

10. Facultad de Economia.
Departamento Académico de:
- Economia.

Escuela Profesional de:

- Economia.

11. Facultad de Educacion.
Departamento Académico de:
- Educacion.

Escuela Profesional de:

- Educacion — Cusco.

- Educacion — Canas.

- Educacion — Espinar.
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12. Facultad de Enfermeria.
Departamento Académico de:
- Enfermeria.
Escuela Profesional de:
- Enfermeria.
13. Facultad de Ingenieria Civil.
Departamento Académico de:
- Ingenieria Civil.
Escuela Profesional de:
- Ingenieria Civil.

14. Facultad de Ingenieria Eléctrica, Electronica, Informatica y Mecénica.

Departamento Académico de:
- Ingenieria Eléctrica.
- Ingenieria Electronica.
- Ingenieria Informética.
- Ingenieria Mecénica.
Escuela Profesional de:
- Ingenieria Eléctrica.
- Ingenieria Electronica.
- Ingenieria Informatica y de Sistemas.

- Ingenieria Mecénica.



15. Facultad de Ingenieria de Procesos.
Departamento Académico de:

- Ingenieria Quimica.

- Ingenieria Agroindustrial — Sicuani.
Escuela Profesional de:

- Ingenieria Quimica.

- Ingenieria Agroindustrial — Sicuani.
- Petroquimica.

16. Facultad de Medicina Humana.
Departamento Académico de:

- Medicina Humana.

- Odontologia.

Escuela Profesional de:

- Medicina Humana.

- Odontologia.

17. Facultad de Ingenieria Geoldgica,

Departamento Académico de:
- Ingenieria Geologica.
- Ingenieria de Minas.
- Ingenieria Metalurgica.

Escuela Profesional de:

Minas
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y Metallrgica.
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- Ingenieria Geoldgica.

- Ingenieria de Minas.

- Ingenieria Metaldrgica.

18. Facultad de Ciencias de la Salud.
Departamento Académico de:

- Farmacia.

Escuela Profesional de:

- Farmacia y Biogquimica.

- Obstetricia.

2.6.4.- Posgrado

Padilla, A. (2023) define que un posgrado se refiere alos estudios de
especializacion que se realizan después de graduarse, o de terminar la licenciatura para
ser exactos, por lo que todos los estudios profesionales realizados después de concluir

una cerrera universitaria se pueden considerar como tal.

Existen distintos estudios de este tipo que se ofertan en la actualidad, por lo
que conocer las diferentes opciones y sus diferencias resulta importante para tomar la

mejor decision, si esta entre tus planes ingresar a un programa de esta naturaleza.

Ademas, un posgrado le permite a cualquier profesional adquirir o actualizar
conocimientos, asi como especializarse en una rama en especifico, lo que repercute
directamente en el desempefio laboral que se destaque y, por ende, en sus sueldos o

salarios. Es decir, un profesional con un posgrado tiene mejores ganancias. Cada vez son
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mayores las empresas que solicitan que profesionales con posgrados en sus curriculums

u hojas de vida.

Sin embargo, se ha comprobado que la més eficiente, completa y rica experiencia
en estudios a la que una persona debe aspirar para conseguir una meta a corto y largo

plazo, y muchos beneficios.

2.6.5.- Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco

Fue creada el 1° de octubre de 1984 como una unidad académica encargada de
formar especialistas de alto nivel académico, cientifico, tecnoldégico y humanista,

conducente a la obtencion de los grados académicos de maestro y doctor.

Desde aquella fecha, la Escuela de Posgrado ha puesto en funcionamiento 47
programas de posgrado, de los cuales en la actualidad se ofertan 38 maestrias y dos
doctorados. Para el aseguramiento de una calidad de ensefianza que garantice la
formacion de recursos humanos capaces de generar cambios positivos en nuestra
sociedad regional y nacional, la Escuela de Posgrado ha puesto en marcha una nueva
reglamentacion adecuada a la Ley Universitaria N° 30220 y al Estatuto Universitario, asi
como un conjunto de herramientas de gestion apropiadas como para que el estudiante
desarrolle y culmine satisfactoriamente sus estudios. En este sentido; es nuestro deseo

que el posgraduado se sienta orgulloso de ser antoniano.

A su vez, teniendo en cuenta que la produccién de nuevos conocimientos
cientificos, tecnologicos y humanisticos acordes a la realidad en que vivimos y con
propuestas de solucion ttiles para el desarrollo socio-econdmico regional y nacional, la
Escuela de Posgrado viene implementando un conjunto de procesos académicos y
administrativos para incrementar la eficiencia terminal de sus egresados y, también,

mejorar la calidad de las investigaciones conducentes a la tesis.



40

2.6.6.- Maestrias y Doctorados
Maestrias en:
Antropologia Social
Ciencia y Tecnologia de Alimentos
Informatica
Marketing Social y Comunicacién para el Desarrollo

Arquitectura; Mencion Gestion del Patrimonio Cultural de Centros y Sitios

Historicos
En Ciencias
Mencién Quimica Especialidad Productos Naturales
Mencién Quimica Especialidad Petroquimica
Mencién Fisica
Mencién Ecologia y Gestion Ambiental
Matematicas
Estadistica
Ensefianza de la Matematica
En Salud:
Mencion Gerencia en Servicios de Salud
Mencion Salud Reproductiva
Mencion Epidemiologia

Mencion Salud Ocupacional


http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_antroSocial.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_cienciaTA.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_cienINF.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_marketing.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_arquiPatrimonio.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_arquiPatrimonio.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_cienQEPN.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_cienQEPetroquimica.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_cienFIS.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_ecologiaGA.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_mat.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_matEstadistica.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_matEnsenanza.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_saludpGSS.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_saludpSR.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_saludpE.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_saludpSO.php

Politicas y Gestion en Salud

En Derecho:

Mencion Derecho Civil y Procesal Civil.

Mencidén Derecho Penal y Procesal Penal.

Mencion Derecho Constitucional y Procesal Constitucional.
En Economia:

Mencion Gestion Publica y Desarrollo Regional.

Mencion Proyectos de Inversion

Mencién Economia y Finanzas de la Empresa

En Administracion:

Administracion

Mencién Gestién Publica y Desarrollo Empresarial
Mencion Gestion del Turismo

Mencion Gerencia de la Educacion

En Agronomia:

Cambio Climatico y Desarrollo Sostenible

Desarrollo Rural; Mencion Planificacion y Gestion del Ambiente
En Contabilidad:

Mencién Auditoria

Mencidn Tributacion

Mencion Finanzas Empresariales
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http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_politSalud.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_derCPC.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_derPPP.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_derCPConst.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_ecoGPDG.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_ecoPI.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_ecoFin.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_admi.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_admiGPDE.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_admiGT.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_admiGE.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_cambioclim.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_desRuralPGA.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_contAU.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_contTB.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_contFE.php
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En Ingenieria Civil:
Mencién Gerencia de la Construccion
Mencién Recursos Hidricos y Medio Ambiente
Mencién Geotecnia y Vias Terrestres
En Educacion:
Mencién Educacién Superior
Mencién Gestién de la Educacién
Doctorados
Administracion
Derecho

2.7.- Marco conceptual

Aplicacion. — Segtin la RAE es la colocacion de una cosa sobre otra o en contacto
con otra de modo que quede adherida o fijada o que ejerza alguna accidén, empleo de una

cosa o puesta en practica de los procedimientos adecuados para conseguir un fin.

Estrategias. - Chiavenato (2011): Sostiene que las estrategias se refieren a
diversas elecciones administrativas que existen entre opciones, es decir se constituyen
en el medio para lograr el fin (objetivo deseado), son acciones que se definen para

consolidar el logro de los resultados propuestos.

Fidelizacion. - Kotler y Keller (2012) indican que es la accion comercial que
trata de asegurar la relacion continuada de un cliente con una empresa, evitando que sea
alcanzado por la competencia. Es un objetivo fundamental del marketing de relaciones

el mantener a los clientes antiguos en la empresa.


http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_ingcGC.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_ingcRHMA.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_ingcGeotecnia.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_eduES.php
http://postgrado.unsaac.edu.pe/maestrias/ma_eduGE.php
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Marketing. - Segtin la RAE (Real Academia de la lengua espaiola) se define la
actividad de marketing como el «conjunto de principios y practicas que buscan el
aumento del comercio, especialmente de la demanda. Estudio de los procedimientos y

recursos tendentes a este fin.»

Marketing social. - Kotler, et al. (2010), en una conferencia de un Foro Mundial,
detall6 como ha cambiado lo que antes solo se le llamaba Marketing, pasando del

producto al cliente y consecuentemente a la persona, donde existe una conexion directa.

Posicionamiento. - segiin Kapfeter (2012), define que, el valor que las marcas
alcanzan en las negociaciones y fusiones de adquisiciones entre grandes compaiiias es la
adquisicion de lograr un posicionamiento en la mente del cliente potencial, con un
conjunto de asociaciones, calidades y diferencias ante la competencia”. Por lo tanto, el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los
potenciales clientes o personas a las que se les quiere influir, o sea, como se ubica el

producto en la mente de cada uno de ellos. (Ries y Trut, 2002).

Pregrado. - Segun la real Academia se define como el nivel de estudios posterior
a_la_ensefianza media y anterior a la obtencion de un grado académico o titulo profesio

nal.

Posgrado. - Los estudios de posgrado corresponden al ciclo de estudios de
especializacién que se cursa tras el titulo de grado. Los titulos asociados a un posgrado

son la maestria, una especializacion o curso de posgrado.

2.8.- Antecedentes empiricos de la investigacion (estado del arte)
Nivel internacional
Avila, V. (2017) Esta investigacidn se titula “La Influencia del Marketing Digital en la Eficiencia

Publicitaria y su Impacto en la Eficacia de la Comunicacion Externa de los Servicios Educativos


https://orientacion.universia.net.co/infodetail/orientacion/consejos/ingenieria-agroindustrial-5-programas-pregrado-que-debes-conocer---7963.html
https://orientacion.universia.net.co/infodetail/orientacion/consejos/ingenieria-agroindustrial-5-programas-pregrado-que-debes-conocer---7963.html

44

Universitarios - Caso: Universidad Técnica de Machala — Ecuador”, ha tenido como objetivo principal

determinar la relacién entre el nivel de las estrategias del Marketing Digital y el desarrollo de la
eficiencia publicitaria y la eficacia comunicacional de la Universidad Técnica de Machala, la

investigacion es de tipo correlacional - causal y de disefio transaccional.

La muestra ha estado conformada por un total de 330 estudiantes de Bachillerato,
en la provincia de El Oro especificamente en la ciudad de Machala. la conclusion el bajo
nivel de las estrategias de Marketing Digital por parte de la Universidad Técnica de
Machala (UTMACH), genera un impacto negativo en la eficiencia de la publicidad y la
eficacia de la comunicacion externa en el periodo enero- agosto del afio 2016 a raiz de

lo siguiente:

Pese a que el disefio de la pagina web de la UTMACH es considerado “bueno”
(segun el 75% de los encuestados que la visitd) y que la informacion que se busca es la
que usualmente se publica (segiin 69.8% de los encuestados que la visitd), el nimero de
visitas mensuales y, por tanto, la eficiencia publicitaria, es muy bajo (el 76% de los
encuestados que ha oido hablar de la UTMACH no ha visitado su pagina web), esto

producto de una falta de estrategia de Marketing SEO y Social Media Marketing.

Bedon, J. (2018) Estrategias de marketing digital para posicionar la marca de
una empresa organizadora de eventos. Caso GIVE. Pontificia Universidad Catolica del

ecuador.

El objetivo principal desarrollar estrategias de marketing digital para posicionar

la marca de una empresa organizadora de eventos académicos “GIVE”.

La metodologia se encuentra apoyada en la investigacion exploratoria y

descriptiva con la herramienta de cuestionario, y busca definir la propuesta que tenga
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como resultado el disefio de estrategias de posicionamiento online, con énfasis en social

media marketing y especificamente en la red social Facebook.

Las conclusiones es que tras el analisis que se realizé de los factores del entorno
politico, econdmico, social, tecnologico y competitivo, se concluye que el entorno
externo es favorable para la empresa y la organizacion tiene una capacidad de respuesta
alta frente a oportunidades y amenazas que se presenta. Como resultado del andlisis de
factores que intervienen en el marketing digital: e-mail marketing, SEO y social media
marketing, se evidencidé que el entorno interno es favorable para la empresa y que la

organizacion tiene una capacidad interna media.

La marca es un activo intangible de gran valor, es parte fundamental para
persuadir al cliente en el proceso de decision de compra, la manera de situar a la marca
en la mente del consumidor a través de estrategias de posicionamiento. En el plan de
marketing tras realizar un andlisis interno y externo de la empresa se desarrollaron
estrategias de posicionamiento online, con mayor énfasis en social media marketing y
especificamente en la red social Facebook, misma que de acuerdo a la encuesta aplicada

es la que los clientes utilizan con mayor frecuencia.

Nivel nacional
Licota, L. (2021) El marketing digital y su influencia en la captacion de
estudiantes en una Universidad Privada, Universidad César Vallejo, cuyo objetivo es
precisar la influencia entre marketing digital y la captaciéon de estudiantes en una
Universidad Privada, esta también cuenta con una investigacion que se centra en lo

cuantitativo - correlacional, con un tipo de disefio no experimental y de tipo transversal.

El publico con el que se trabajo fueron estudiantes que recién ingresaron a la

Universidad y que estan cursando los dos primeros ciclos de las carreras profesionales



46

que tiene la Universidad, conclusiones Se demostrd que, si existe una influencia entre la
variable captacion de estudiantes y la dimension flujo, por lo que la Universidad en
estudio estd teniendo una buena experiencia al poder navegar en sus redes sociales, lo
que hace que los estudiantes se encuentren satisfechos y llamen su atencion estudiar una

carrera en la Universidad Privada.

Se demostr6 que, si existe una influencia entre la variable captacion de
estudiantes y la dimensién funcionalidad, ya que se muestra que la Universidad Privada
esta teniendo nuevo contenido y llamativo para que asi los estudiantes que naveguen por

las redes puedan saber que se esta ofreciendo en la Universidad.

Se demostr6 que hay poca influencia entre la variable captacion de estudiantes y
la dimension feedback, esto se debe a que cuando los estudiantes emiten comentarios en
los contenidos de las redes no se les estd dando respuesta inmediata, lo que hace que haya

una buena interaccion entre estudiante y Universidad.

Rodriguez, N. (2019) Estrategias de marketing digital para incrementar la
captacion de clientes en el darea de eventos académicos del Colegio de Contadores
Publicos Huancayo, 2019. De la Universidad Continental. El objetivo general es
determinar el nivel de influencia de las estrategias de marketing digital para incrementar
la captacion de clientes en el area de eventos académicos del CCPJ — 2018. El tipo de
investigacion es basico, el nivel fue el estudio descriptivo correlacional y el disefio
aplicado fue el no experimental transaccional, correlacional. En las conclusiones
arribadas se logr6, identificar que en el Colegio de Contadores Publicos de Junin,
especialmente en el area de Eventos Académicos, se requiere de un proceso de captacion
al cliente muy elevado, pues se encontraron los siguientes problemas solo cuenta con un
medio de difusion de los eventos que se realizaran ya sean charlas informativas o

programas como los diplomados en temas contables, ya que solo hacen uso de los
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volantes que son elaborados por el proveedor respectivamente, ademds no cuenta con
una adecuada distribucion de los volantes, ya que las personas encargadas de repartir
dichos volantes no son supervisadas, causando la insatisfaccion de parte del cliente

interno y externo.

Se logrd, que mediante el desarrollo de las estrategias propuestas en el proyecto
se tuvieron resultados principalmente econdémicos pues en el evento manifestado
CONANIIF 2015 se obtuvo un incremento en la cantidad de inscritos y esto genero un
incremento en las utilidades del evento realizado por el Colegio de Contadores Publicos

de Junin.

Maldonado Alvarez A. (2021) Relacién entre las estrategias de marketing digital
v el posicionamiento del restaurante La Cuadra de Salvador en la ciudad de Lima —
2021. Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa el objetivo del trabajo de
investigacion, determinar la relacion entre las estrategias del marketing social y el
posicionamiento del restaurante La Cuadra del Salvador de Lima. La metodologia es de
enfoque cuantitativo de alcance correlacional de disefio no experimental de corte
transversal. Y como técnica de investigacion se utilizd la encuesta y como instrumento

se aplico el cuestionario, en escala de Likert.

Los resultados arribados es que se hall6 un nivel de significancia entre la
estrategia del marketing digital y los valores tangibles, las conclusiones En los resultados
se hallo, un nivel de significancia bueno de aplicacion de marketing digital y
posicionamiento, donde la correlacion es positiva y significativa entre las estrategias de
marketing digital y los aspectos tangibles se concluye de que existe una relacion positiva
y estadisticamente significativa entre las estrategias de marketing digital y el

posicionamiento del restaurante La Cuadra de Salvador de la Ciudad de Lima.
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A Nivel local

Dueiias, S. (2019) titulo de la investigacion Relacion del comercio electronico y
marketing digital con la fidelizacion de clientes de restaurantes turisticos de la ciudad
del Cusco. El objetivo determinar el grado de relacion del comercio electronico y el
marketing digital con la fidelizacion en los restaurantes turisticos de la ciudad del Cusco
en el ano 2019. El tipo de investigacion fue aplicada, de enfoque cuantitativo el nivel o

alcance es descriptivo correlacional, el disefio fue no experimental, de corte transversal.

Las conclusiones permiten evidenciar que el comercio electronico en los
restaurantes turisticos de la ciudad del Cusco en el afio 2019 es percibido como bueno,
por el 48,4% de los casos; el marketing digital en los restaurantes turisticos de la ciudad
del Cusco en el afio 2019 es percibido como bueno, por el 47,3% de los casos; la
fidelizacion en los restaurantes turisticos de la ciudad del Cusco en el afio 2019 es
percibido como bueno, por el 65,6% de los casos; el comercio electronico y el marketing
digital se relacionan significativamente con la fidelizacion en los restaurantes turisticos

de la ciudad del Cusco en el afio 2019.

Paliza, M. Alvarez, 1. (2017) “Marketing Relacional para Incrementar el Nivel de
Fidelizacion de clientes en la Empresa Servifrenos Fernandez S.R.L. en la cuidad del
Cusco, como objetivo incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes mediante el
marketing relacional en la Empresa Servifrenos Ferndndez S.R.L. el tipo y nivel de
investigacion es la aplicada, segun recibe el nombre de “investigacion practica o
empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicaciéon o utilizacion de los
conocimientos adquiridos, a la vez se adquieren otro, después de implementar y
sistematizar la practica basada en investigacion. El nivel de la presente investigacion
corresponde a un nivel explicativo, concluida la investigacion se logré incrementar el

nivel de fidelizacion de los clientes mediante las estrategias y acciones en cada dimension
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del Marketing Relacional. Las conclusiones del presente trabajo de investigacion es el
incremento de los niveles de fidelizacion con el Marketing Relacional después del
procesamiento de datos del estado inicial se obtuvo la siguiente informacion: el 40.76%
de los clientes manifiesta que el Marketing Relacional es regular y el 14.76% manifesto
que es deficiente, presentando asi una fidelizacion regularmente deficiente. Para poder
incrementar estos niveles se tomaron estrategias en cada dimensién del marketing
relacional es asi que una vez establecido en la empresa y pasado el tiempo de la
investigacion se obtuvieron resultados positivos reflejados en las encuestas desarrolladas
para la fase final, los cuales fueron los siguientes el 65.22% manifiesta que el marketing
relacional es eficiente y el 20.11% manifestdé que es regular, presentando asi una
fidelizacion eficiente regular, siendo el nivel inicial de eficiencia de fidelizacion 33.70%.
Logrando asi un incremento del nivel de fidelizacion de clientes mediante el marketing

relacional en la empresa Servifrenos Fernandez S.R.L, incremento del 31.52%.



50

CAPITULO Il

3.1. Hipotesis general

Las estrategias del marketing digital tienen alta incidencia en la fidelizacién de
los estudiantes de pregrado hacia la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de

San Antonio Abad del Cusco.
3.1. 2.- Hipotesis especificas

H.E.1.- El uso de estrategias de marketing digital inciden positivamente en su
fidelizacion hacia la Escuela de Posgrado. y la oferta de beneficios exclusivos para los

egresados de pregrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

H.E.2.- La percepcion y el nivel de satisfaccion de los estudiantes de la Escuela
de Posgrado de la UNSAAC son positivos con respecto a las estrategias de marketing

digital implementadas para su fidelizacion

3.2. Identificacién de las variables e indicadores

Variable Independiente:

Marketing digital

Variable Dependiente:

Fidelizacion hacia la Escuela de Posgrado



Cuadro: 1

Operacionalizacion de variables
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Variable Dimensiones Indicadores items
Independiente
-Variedad de contenido Articulos de blog
ofrecido en plataformas ) . ]
digitales. Videos informativos
Contenido Infografias

-Frecuencia de
actualizacion del
contenido.

Podcasts educativos
Publicaciones en redes sociales

Frecuencia de actualizacion del
contenido:

Namero de publicaciones
semanales/mensuales

Fechas de publicacién de nuevos
contenidos

Interaccion

- variedad de contenido
ofrecido en plataformas
digitales.

- frecuencia de
actualizacién del
contenido.

Likes en publicaciones
Comentarios en publicaciones
Compartidos de publicaciones

Tasa de apertura/clic en correos
electronicos:

Porcentaje de apertura de correos
electrénicos

Porcentaje de clics en enlaces dentro
de correos electrénicos

Marketing digital

Personalizacion

Uso de herramientas de
segmentacion para
personalizar mensajes.

- Ofertas personalizadas
segun historial de
interaccion.

Segmentacién demogréfica (edad,
género, ubicacion)

Segmentacion basada en intereses y
comportamientos en linea

Ofertas personalizadas segln historial
de interaccion:

Ofertas especiales basadas en compras
anteriores

Descuentos personalizados segun
preferencias de compra
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Comunicacion

- Claridad y coherencia en
la comunicacién de la
oferta educativa.

- Respuesta oportuna a
consultas y solicitudes en
linea.

Descripciones claras de programas de
posgrado en el sitio web

Informacion detallada sobre requisitos
de inscripcion y fechas limite
Respuesta oportuna a consultas y
solicitudes en linea:

Tiempo de respuesta promedio a
correos electronicos

Tiempo de espera en las redes sociales
para respuestas a consultas

Experiencia del

- Tiempo de carga 'y

Descripciones claras de programas de

Usuario navegacion del sitio web posgrado en el sitio web

de la Escuela de » o

Posgrado Informacion detallada sobre requisitos
de inscripcion y fechas limite

- Facilidad de uso de la R |

plataforma de inscripcion | XeSPuesta oportuna a consultas y

en linea solicitudes en linea:
Tiempo de respuesta promedio a
correos electronicos
Tiempo de espera en las redes sociales
para respuestas a consultas
Experiencia del Usuario:
Tiempo de carga y navegacion del sitio
web de la Escuela de Posgrado:

Variable Dimensiones Indicadores Items

Dependiente

Satisfaccion

- Puntuacién media de
satisfaccion de los
estudiantes con los
servicios y programas de
posgrado.

Encuestas de satisfaccion periodicas.
Valoracién de aspectos como calidad
docente, infraestructura, recursos
bibliogréficos, entre otros.

Ratio de abandonos durante procesos
de inscripcién o consulta de
informacion:

Porcentaje de estudiantes que inician,
pero no completan procesos de
inscripcion.

Lealtad

- Indice de Retencién de
estudiantes matriculados
en programas de
posgrado.

- Participacion activa en
actividades
extracurriculares y
eventos de la Escuela de
Posgrado.

Porcentaje de estudiantes que renuevan
su matricula de un afio a otro.
Duracion media de la relacién de los
estudiantes con la Escuela de
Posgrado.

Participacion activa en actividades
extracurriculares y eventos de la
Escuela de Posgrado:

Asistencia a conferencias, seminarios,
talleres, etc.

Participacion en grupos de
investigacién o proyectos académicos.
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Recomendacion

Fidelizacién hacia
la Escuela de
Posgrado

- NUmero de estudiantes
que recomiendan la
Escuela de Posgrado a
otros potenciales
estudiantes

NUmero de estudiantes que
recomiendan la Escuela de Posgrado a
otros potenciales estudiantes:
Encuestas de recomendacion a
estudiantes actuales.

NUmero de referidos realizados por
estudiantes actuales.

indice de Net Promoter Score (NPS):
Evaluacion de la probabilidad de que un
estudiante recomiende la Escuela de
Posgrado a otros, en una escala del 0 al
10.

Participacion

- Tasa de participacion en
encuestas de satisfaccion
y retroalimentacion.

- Participacién en

actividades de exalumnos.

Tasa de participacion en encuestas de
satisfaccion y retroalimentacion:
Porcentaje de estudiantes que
responden a encuestas y solicitudes de
retroalimentacion.

Participacion en actividades de
exalumnos:

Asistencia a reuniones o eventos
organizados para exalumnos.
Colaboracién en redes profesionales
creadas por la Escuela de Posgrado.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1.- Ambito de estudio: localizacion politica y geografica

Figura: 3
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Fuente: Google map.

La Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco estd ubicada en la Av. de La Cultura

773, Cusco 08003 Perayoc.

4.2.-Tipo y nivel de investigacion

El tipo y nivel de investigacion del presente trabajo es cualitativo descriptivo —
explicativo no experimental, por cuanto el objeto de estudio es la fidelizacion de los
estudiantes del pregrado y posgrado en relacion a la Escuela de Posgrado de la UNSAAC,

enfatizando en las caracteristicas de la relacion de lealtad.
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4.3.- Unidad de anélisis

Para la presente investigacion se tomara en cuenta las acciones desarrolladas por
la Escuela de Posgrado de la UNSAAC y que se consideran dentro del dominio del
marketing digital, en referencia al numero de estudiantes que cursan actualmente
asignaturas en las maestrias y doctorados sustentados en sus respectivos planes de

estudios.
4.4.- Poblacion de estudio

Para la presente investigacion académica, la poblacion de estudio estara
conformada por 21,220 estudiantes de las 18 facultades y filiales en el presente ciclo

académico 2024.
4.5.- Tamano de la muestra

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion, se ha previsto considerar a la
poblacién de estudio por conveniencia, abarcando el 1% de la poblacion estudiantil tanto
de la sede central como de las filiales de la Universidad Nacional de San Antonio Abad

del Cusco, que sera un total de 213 alumnos.

Por su parte la entrevista serd realizada al director de la Escuela de Posgrado de
la UNSAAC, con el propodsito de complementar la informacion recogida mediante las

encuestas, asimismo a un especialista en Marketing digital.
4.6.- Técnicas de seleccion de muestra

La seleccion de muestra se efectud tomando en cuenta a los estudiantes de
Pregrado y Posgrado de acuerdo con el volumen registrado actualmente, cubriendo la

totalidad de las maestrias y doctorados correspondientes al afio académico 2024.
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4.7.-Técnicas de recoleccion de informacion

Con la finalidad de tener un acercamiento mas eficaz al objeto de la investigacion
académica, se utilizaran técnicas e instrumentos que permitiran recoger datos y
testimonios con respecto a la decision de los estudiantes de Pregrado de la UNSAAC de
enlazar los estudios de posgrado, en una linea de investigacion que es materia del

presente trabajo.

Para el uso de la técnica de encuesta se uséd el Cuestionario como instrumento
para abordar diferentes aspectos de la investigacion, procurando dotar a las preguntas de

la claridad suficiente para que sea facilmente entendible por los encuestados.

En el ambito de la investigacion cientifica, la técnica de recoleccion de datos se
refiere al procedimiento sistematico empleado para obtener informacion valida y
confiable acerca del fendmeno de estudio. Es el método operativo que permite al
investigador acceder a la realidad empirica, segun el enfoque metodolégico adoptado

(Hernédndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2014).

En esta investigacion de caracter exploratorio, se utilizd como técnica la encuesta,
por ser una estrategia eficaz para recopilar datos directamente de los sujetos
participantes, permitiendo identificar patrones, percepciones y caracteristicas generales

dentro de una poblacién o muestra especifica.

El instrumento es el recurso concreto a través del cual se aplica la técnica
seleccionada. En este caso, se empled un cuestionario estructurado, compuesto por
preguntas cerradas de opcion multiple y escala Likert, disefiado especificamente para
recopilar informacion estandarizada de manera eficiente. Este instrumento fue elaborado
en funcion de los objetivos del estudio y validado mediante juicio de expertos y prueba

piloto preliminar.
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Encuesta en la presente investigacion se recurrira a las encuestas con hojas de

respuestas directamente administradas por los encuestados.
4.8.-Técnicas de andlisis e interpretacion de la informacion

Los datos obtenidos en el trabajo de campo seran sometidos a procesamiento
mediante estadisticas descriptivas expresadas en porcentajes con ayuda del Software
SPSS v. 29. Asi mismo, se utilizara tablas de entrada simple y de doble entrada,
diagramas estadisticos de barras y circulares para facilitar la interpretacion y analisis de

datos.
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CAPITULO V
5.1. PRESENTACION DE RESULTADOS.

Los resultados son los datos que se obtienen en una investigacidon, y son
procesados para identificar patrones, tendencias, y correlaciones. Permiten presentar los
resultados y presentan el producto conseguido a partir de los datos recolectados por los
instrumentos entre la poblacion elegida. Es una seccion que se apoya en una serie de

recursos no textuales como tablas, graficos y nimeros para mostrar lo obtenido.

Es sumamente técnico, se cifie a convenciones propias del diseno de

investigacion y busca responder a los objetivos planteados.
5.2. ANALISIS DE RESULTADOS.

El andlisis de los datos permite proponer respuestas concretas a los objetivos, los
problemas y las hipdtesis planteadas. Después de obtener datos y clasificarlos, se deben
interpretar y relacionar con el problema planteado. Los resultados de investigacion se
expresan de manera gradual, sistematica, metddica y objetiva. Esta informacion
(cuantitativa) necesita, en esta instancia, ser explicada, descrita, analizada e interpretada

a fin de dilucidar y exponer las relaciones existentes entre las variables estudiadas.
5.3. INTERPRETACION DE RESULTADOS.

Los resultados son los datos obtenidos en una investigacion, mientras que la
interpretacion de resultados es el proceso de dar sentido a esos datos, constituyéndose en
parte importante de la investigacion, pues permite contextualizar y traducirlos en

informacion 1til para orientar futuras investigaciones.
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5.4. DISCUSION Y RESULTADOS.

Discutir los resultados de una tesis exige que el investigador interprete, a partir
de sus objetivos, antecedentes de estudio e hipotesis, los datos obtenidos producto de su
estudio, permitiendo mostrar las evidencias disponibles en la investigacion, donde se
determine la validez interna y externa de lo propuesto; esto en funcion de las relaciones
establecidas con otras fuentes, posibilitando sintetizar los elementos mas relevantes de

la investigacion.

En el contexto expuesto, mencionaré y explicaré los resultados, utilizando

graficas, que posibiliten una mejor apreciacion y comprension del objeto de estudio.

Andlisis, interpretacion y discusion de resultados.

5.4.1.- Resultados descriptivos de la variable marketing digital y sus dimensiones.

Tabla 1
Si 201 94%
No 8 4%
No sabe/ No Opina 4 2%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 1
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1.- ¢Sabe usted que es el marketing digital?

94%

100% A4
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

0%

4%

2%

S NO NO SABE/ NO OPINA

Fuente: Palomino, A.

Interpretacion y analisis.

En la presente tabla estadistica, relacionada con el conocimiento de marketing
digital, se aprecian en tres escalas “Si”, “No”, “No sabe/No opina”, la afirmacion de
94%, que si conoce y sabe de marketing digital, frente a 4% que no, y 2% no sabe, ni

opina.

En concordancia con el nivel de estudios superiores que cursan los de las diversas
escuelas profesionales de la UNSAAC, y debido a que éste es un tema de permanente
analisis por parte de los profesionales de distintas areas, los encuestados responden casi
en unanimidad por sefalar que tienen conocimiento del Marketing Digital, lo que
favorece aun mas el empleo de herramientas digitales por parte de los estudiantes de la

UNSAAC.
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Cuadro: 3
2.- Si su respuesta anterior fue positiva ¢con qué términos relacionaria el
marketing digital?
a.-Mercadotecnia 77 36%
b.-Ventas por redes sociales 61 29%
c.- Propaganda digital 22 10%
d.- Comercializacién 10 5%
e.- Posicionamiento 8 4%
f.- Estrategia virtual 7 3%
g.- Otros 14 %
h.-Ns/No 14 7%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A

Figura: 5
2.- Si su respuesta anterior fue positiva ¢con qué términos
relacionaria el marketing digital?
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Fuente: Palomino, A.
Interpretacion. -

A esta pregunta, los encuestados respondieron mayoritariamente con relacionar
al Marketing Digital con la mercadotecnia, que en esencia es la traduccion del término
Marketing, es decir, posicionar a una marca, un producto o un servicio, en un
determinado nicho del mercado, recurriendo a los elementos como promocion,
presentacion, etc. que acompafian al producto o al servicio que se ofrece. De igual modo,

una considerable cantidad de interrogados sefial6 que el Marketing Digital tiene que ver
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con las ventas empleando canales digitales, en tanto que un pequeio porcentaje identifica

al término con la propaganda a través de las redes sociales.

Cuadro: 4

3.- ¢Diria usted que la Escuela de Posgrado de la UNSAAC
utiliza la estrategia del marketing digital?

Si 83 39%

No 87 41%

No sabe/ No Opina 43 20%

Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.
Figura: 6

3.- ¢ Diria usted que la Escuela de Posgrado de la
UNSAAC utiliza la estrategia del marketing digital?
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion. — Llamo6 poderosamente la atencion de quien realiza esta
investigacion académica, la aparente contradiccion que existe entre el conocimiento que
tienen del Marketing Digital con el uso de esta estrategia por parte de la Escuela de
Posgrado de la UNSAAC, debido a que es evidente que en los tltimos afios, precisamente
debido a la evolucion de las tecnologias de la informacidn y la comunicacion, la Casa

Antoniana ha recurrido de manera permanente al uso de las redes sociales para
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promocionar sus servicios académicos. Sin embargo, tratando de interpretar las
respuestas obtenidas, se tiene que probablemente no es frecuente la presencia de la marca
UNSAAC en las redes sociales, pues dicha presencia se expresa principalmente cuando
hay convocatorias a concursos de admision o matriculas tanto para el Instituto de Idiomas

y el Centro Preuniversitario.

Cuadro: 5

4.- Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva ¢ Diria usted que
esa estrategia es?

Adecuada 52 63%
Inadecuada 16 19%
Atractiva 9 11%
Otros 6 %
Total 83 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 7
4.- Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva
¢ Diria usted que esa estrategia es?
63%
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion.- Las respuestas a esta pregunta se encuentran en
correspondencia con la apreciacion positiva que tienen los encuestados con respecto al

uso de las estrategias del Marketing Digital por parte de la Escuela de Posgrado de la
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UNSAAC, por cuanto esas personas coinciden en sefialar que los contenidos difundidos
mediante redes sociales son atractivos para los receptores, lo que refleja que existe
conocimiento de dichos instrumentos por parte de los encargados de generar esos
productos digitales. Los que sefialan que los contenidos digitales no son atractivos,
afiaden que es preciso incorporar mas informacidon que oriente mejor a los potenciales

estudiantes de la EPG de la UNSAAC.

Cuadro: 6

5.- Si usted decidiera cursar estudios en la EPG UNSAAC ¢Diria que esa
decision se basé en los contenidos del marketing digital?

Si 84 63%

No 103 19%
No sabe/ No opina 26 11%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.
Figura: 8
5.- Si usted decidiera cursar estudios en la EPG

UNSAAC ¢Diria que esa decision se basé en los
contenidos del marketing digital?

39% 48%
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion.- Las respuestas recogidas luego de la aplicacion de las encuestas,
en el proceso de procesamiento de datos, aparentemente sefiala una contradiccion, pues

si bien es cierto que la casi totalidad de los encuestados sefiala que conocen lo que es el

Marketing Digital, y en consecuencia son usuarios frecuentes de las redes, se plantea una
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direccion opuesta a partir de estas preguntas, pues la mayoria de los encuestados sostiene
que su decision de seguir estudios de Maestria o Doctorado no ha estado influenciada
por la difusion de contenidos a través de medios digitales por parte de la Escuela de
Posgrado de la UNSAAC, lo que a su vez permite colegir que muchos jovenes continlian
optando por los medios convencionales (radio, prensa escrita, television) cuando

requieren informacion con respecto a la EPG UNSAAC.

Cuadro: 7
6.- ¢ Conoce usted el significado de fidelizacion?
Si 129 63%
No 77 19%
No sabe/ No opina 7 11%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 9
6.- ¢ Conoce usted el significado de fidelizacion?
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion. - Tomando en cuenta el nivel académico de los encuestados, se
considera procedente la respuesta mayoritaria a esta interrogante, por cuanto el término
“fidelizacion” es conocido por casi todos los encuestados, lo que refleja que hay

conocimiento de los términos que tienen que ver con las estrategias del marketing.

Cuadro: 8
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7.- Si su respuesta a la pregunta anterior fue positiva ¢con qué término
relacionaria la palabra fidelizacién?

Lealtad 86 40%

Ser consecuente 50 23%

No cambiar de opinion 33 15%
Permanecer 27 13%

Otros 17 8%

Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 10

7.- Si su respuesta a la pregunta anterior fue positiva ¢con
que termino relacionaria la palabra fidelizacion?
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion. - Al igual que en el caso de la pregunta anterior, si bien es cierto
que los encuestados saben el significado de la palabra “fidelizacion”, existen algunas
diferencias en cuanto se refiere a relacionar esta palabra con otros términos, tales como
lealtad, que recibid el mayor nimero de respuestas, asi como “ser consecuente”, es decir
no cambiar de parecer, opinidon o posicion con respecto a algo o a alguien. En el caso de
las prestaciones de servicios o venta de productos, varios de los encuestados ampliaron
su respuesta sefialando que fidelizacion es “no cambiar de proveedor” o “acudir a la

misma tienda”. Segin el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola,
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fidelizacion es la accidon y efecto de fidelizar, y fidelizar es conseguir, de diferentes

modos, que los empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ella.

Cuadro: 9

8.- En su condicion de estudiante de pregrado de la UNSAAC
¢consideraria usted la posibilidad de continuar estudios de posgrado
en la EPG — UNSAAC?

Si 172 81%
No 30 14%
No sabe/ No opina 11 5%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 11

8.- En su condicién de estudiante de pregrado de la UNSAAC ¢,
consideraria usted la posibilidad de continuar estudios de
posgrado en la EPG — UNSAAC?
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion. - La Escuela de Posgrado de la UNSAAC tiene, de acuerdo a
las respuestas de los encuestados, la enorme posibilidad de ampliar el nimero de sus
estudiantes, pues la inmensa mayoria -més del 60% de las personas consultadas, tiene
entre sus planes inmediatos la prosecucion de estudios de posgrado, sean maestrias o
doctorados, lo que refleja la necesidad de los egresados del pregrado de ampliar sus
conocimientos a fin de responder a los requerimientos del mercado laboral. En

consecuencia, se impone la necesidad de implementar todas las estrategias posibles,
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incluyendo las del Marketing Digital, a fin de que esa masa de estudiantes interesada en

continuar estudios de posgrado, reafirmen su decision de formar parte de la Escuela de

Posgrado de la UNSAAC.
Cuadro: 10

9.- ¢ Que aspectos tomaria usted en cuenta si es que decide seguir

estudios en la EPG UNSAAC?
Necesidad de contar con un grado académico 66 31%
Exigencias del mercado 61 29%
Prestigio de la universidad 33 15%
Costos 27 13%
Tiempo 16 8%
Otros 10 5%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 12

9.- ¢Qué aspectos tomaria usted en cuenta si es que decide
seguir estudios en la EPG UNSAAC?
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion.- La necesidad de contar con un agrado académico siguiente al
titulo profesional y las exigencias cada vez mayores del mercado laboral, impulsan a los
estudiantes del pregrado a proseguir estudios de maestria o doctorado. Como se advirtid

en las respuestas a una pregunta anterior, existe el convencimiento cada vez mayor que
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ya el titulo profesional no es suficiente para entrar a un mercado laboral cada vez mas
proclive a la especializacion, lo que deberia a su vez a llevar a un analisis sobre el engarce
entre los estudios de pregrado y los de pregrado en la UNSAAC, a fin de darle
continuidad a los estudios. También hay que resaltar que un numero considerable de
estudiantes encuestados considera que optarian por seguir estudios en la EPG de la
UNSAAC, debido al prestigio de la Casa Antoniana, acumulado en més de tres siglos de

proficua labor.

Cuadro: 11

10- ¢A través de que medios se informa usted de los procesos de
admision a la EPG UNSAAC?

Radio 94 44%
Television 51 24%

Prensa escrita 10 5%

Redes Sociales 54 25%

Otros 4 2%

Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 13

10- ¢ A traves de que medios se informa usted de los
procesos de admision a la EPG UNSAAC?
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Interpretacion.- En una aparente contradiccion, las respuestas de los
encuestados abren las puertas para una evaluacion mas profunda con respecto a los
medios que deberia utilizar la EPG de la UNSAAC para llevar informacion a los
potenciales estudiantes de maestrias y doctorados, y es que a pesar que la tendencia actual
es el referido al reinado de las redes sociales como canales de informacion por encima
de los medios convencionales, se estima que es mediante la radio, la prensay la television
que los estudiantes de pregrado se informan acerca de las convocatorias a concursos de
admision, cronogramas, requisitos, etc. para continuar estudios de maestria o doctorado,
lo que sin embargo no significa priorizar unos medios en desmedro de otros, sino de

combinar todos ellos a fin de lograr resultados mas 6ptimos.

Cuadro: 12

11.- (Qué informacion le gustaria recibir de parte de la EPG-
UNSAAC para seguir estudios de maestria o doctorado?

Cronograma 72 34%
Tarifas 70 33%
Campo laboral 35 16%

Malla curricular 17 8%

Plana docente 15 7%

Otros 4 2%

Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 14

11.- ¢ Qué informacidn le gustaria recibir de parte de la
EPG- UNSAAC para seguir estudios de maestria o

doctorado?
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Fuente: Palomino, A.

Interpretacion. - Las respuestas a esta pregunta estan distribuidas casi
equitativamente entre quienes consideran importante conocer los cronogramas de
admision y los que sefialan que es fundamental tener acceso a la escala tarifaria, es decir,
lo que hay que pagar para las matriculas, los estudios por semestre, los certificados,

constancias, etc.

Asimismo, hay quienes consideran que les interesa recibir informacion con
respecto al campo laboral en el que podrian desempefiarse los egresados de la EPG, asi
como los contenidos curriculares y la plana docente. Este ultimo aspecto es fundamental,

por cuanto profesores capacitados garantizan educacion de buena calidad.

Cuadro: 13

12.- ¢Le gustaria a usted recibir informacion personalizada de parte
de la EPG-UNSAAC?

Si 151 81%
No 49 14%
No sabe/ No opina 13 5%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 15

12.- ¢ Le gustaria a usted recibir informacion
personalizada de parte de la EPG-UNSAAC?
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Fuente: Palomino, A.
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Interpretacion.- Otra importante tarea para los encargados de la difusion de
actividades de la EPG de la UNSAAC se desprende de las respuestas ofrecidas a esta
pregunta, pues si se toma en cuenta que cada estudiante de pregrado tiene sus propios y
particulares intereses y expectativas para cursar estudios de maestrias o doctorados, nada
es mas recomendable que proporcionar informacidn personalizada, es decir, ver a cada
estudiante como a una individualidad que tiene sus propias necesidades de formacion

académica superior.

Cuadro 14

13.- A través de que medio digital le gustaria recibir informacién
personalizada de la EPG- UNSAAC

Email 23 11%
WhatsApp 78 37%
Instagram 41 19%
X 22 10%
Facebook 23 11%
YouTube 10 5%
TikTok 16 8%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 16

13.- Através de que medio digital le gustaria recibir
informacion personalizada de la EPG-UNSAAC?
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Interpretacion. - E1 WhatsApp contintia reinando en las preferencias del publico
usuario cuando se trata de conocer el canal mas adecuado para la transmision de
informaciones. Esta red social es considerada como la més eficiente, probablemente por
su facil acceso y por la comunidad que ella agrupa, para proporcionar informacién con
respecto a la oferta académica de la EPG UNSAAC. También hay preferencias por el
correo electronico, aunque en menor proporcion, asi como en Instagram, X (antes
Twitter) y Facebook, lo que constituye un filon que se deberia aprovechar tanto para
lograr fidelizacion en favor de la escuela de Posgrado de la UNSAAC, asi como para
engrosar la cantidad de sus estudiantes. El conocimiento de las potencialidades de estas

redes sociales permitird una mejor comunicacion con el publico objetivo.

Cuadro: 15
14.- ;Qué recomendaria usted para que el marketing digital sea
mejor utilizado por la EPG- UNSAAC?
Que lo manejen los expertos 78 37%
Que incorporen las imagenes 43 20%
Que utilicen lenguaje adecuado 49 23%
Que hagan una red de afiliados 33 15%
Que digan la verdad 8 4%
Otros 2 5%
Total 213 100%

Fuente: Palomino, A.

Figura: 17
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14.- ¢ Que recomendaria usted para que el marketing
digital sea mejor utilizado por la EPG- UNSAAC?

0,
40% - 20% 23%
15%
30%
4%
20%
’ 1%
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5 >
0%
Que lo Que Que hagan Que digan Otros
manejen incorporen utilicen unared de laverdad
los las lenguaje  afiliados

expertos imagenes adecuado

Fuente: Palomino, A.

Interpretacion. - La necesidad de que los contenidos a ser difundidos mediante
las redes sociales sean elaborados por conocedores del mundo digital y expertos en el
manejo de las diversas aplicaciones, constituye la respuesta mas frecuente por parte de
los encuestados, quienes sefialan que es preciso manejar adecuadamente las tecnologias
de la informacioén y la comunicacion, a fin de generar respuestas positivas e inmediatas
por parte de los receptores. De igual modo, las personas interrogadas sefialan en alto
porcentaje que es fundamental que el lenguaje que se utilice en los contenidos digitales

sea de facil comprension por parte de los receptores.

5.5 Comparacion entre Resultados Obtenidos y Técnicas/Antecedentes

5.5.1 Resultados vs Técnicas de Investigacion Utilizadas

En el estudio se utilizaron técnicas cuantitativas y cualitativas, particularmente
encuestas y entrevistas, aplicadas a una muestra de 213 estudiantes de pregrado y
posgrado. Esta eleccion metodologica permitié captar tanto percepciones como
comportamientos vinculados a la fidelizacion en contextos reales de uso del marketing

digital.
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Los datos fueron procesados mediante herramientas estadisticas descriptivas
(porcentajes, tablas, graficos), lo cual facilité una interpretacion clara y ordenada. Estas
técnicas resultaron apropiadas, ya que lograron identificar patrones claros de asociacion
entre las estrategias digitales y los niveles de fidelizacion estudiantil. El uso del SPSS

fortalecio la fiabilidad del analisis cuantitativo.

Profundizacion técnica: Este enfoque coincide con metodologias empleadas en
estudios previos como el de Duefias (2019) y Paliza & Alvarez (2017), donde el anélisis
correlacional y descriptivo permitié establecer vinculos significativos entre marketing

digital y fidelizacion en entornos locales empresariales y turisticos.
5.5.2 Resultados vs Antecedentes Empiricos y Tedricos

Los resultados de la presente investigacion revelan un alto grado de conocimiento
y valoracion positiva del marketing digital por parte de los estudiantes (94% reconoce el
concepto), ademas de una percepcion favorable de las estrategias aplicadas (como el

email marketing, redes sociales, webinars, CRM, entre otras).
Comparacidon con Antecedentes:

A nivel local, estudios como el de Duefias (2019) evidencian que el marketing
digital es percibido como "bueno" en 47.3% de los casos y tiene una relacién
estadisticamente significativa con la fidelizacion. Sin embargo, el porcentaje de
percepcion positiva es menor al evidenciado en el presente estudio, lo que indica una

evolucion y mejor implementacion en el contexto educativo pospandemia.

A nivel internacional, el caso de Avila (2017) muestra que la falta de estrategias
SEO y de social media en la Universidad Técnica de Machala tuvo un impacto negativo
en la fidelizacion. Esto contrasta con los resultados actuales en la UNSAAC, donde una

presencia digital mas integral y planificada ha resultado en una fidelizacion mas efectiva.
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Desde lo tedrico, autores como Chaffey y Russell (2010) y Kotler (2018) destacan
que la personalizacion, el uso de multiples canales y el enfoque en la experiencia del
usuario son claves en el marketing digital. La investigacion confirma empiricamente esta
teoria, ya que la personalizacion de contenidos y atenciéon en linea han sido aspectos

particularmente valorados por los estudiantes.
5.5.3 Aporte Original del Estudio

Comparado con investigaciones anteriores, este estudio profundiza
especificamente en el a&mbito universitario publico en el Perd, en una coyuntura de

transformacion digital acelerada. Ademas, aporta una mirada estructurada hacia:
La experiencia digital del estudiante.
La incorporacion de CRM y gamificacion.
La personalizacion de la comunicacion en funcion de etapas del ciclo académico.

Este enfoque integral no habia sido suficientemente explorado en los
antecedentes revisados, lo que refuerza la validez del trabajo como aporte metodologico

y aplicado para futuras investigaciones en entornos educativos digitales.
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Propuesta

Para mejorar la fidelizacion de los estudiantes hacia la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, a través del marketing digital, se

propone las siguientes estrategias:
1. Optimizacion de la Presencia Digital

Redisefio de la pagina web con una estructura mas amigable, rapida y adaptable

a dispositivos moviles.

Implementacion de un blog educativo con contenido de valor sobre tendencias en

educacion, investigaciones y casos de éxito de egresados.

Optimizacion dentro del sitio web para mejorar la visibilidad en Google cuando

los estudiantes busquen opciones de posgrado.
2. Estrategias en Redes Sociales

Publicacion de testimonios de estudiantes y egresados para reforzar la confianza

y credibilidad.

Creacion de videos cortos y dindmicos sobre beneficios de los programas,

eventos académicos y entrevistas con docentes destacados.

Uso de grupos cerrados en Facebook y WhatsApp para generar comunidad entre

los estudiantes y mantenerlos informados.

Implementacion de campafias de anuncios pagados en Facebook, Instagram y

LinkedIn segmentados a publico objetivo.



78

3. Email Marketing Personalizado

Envio de boletines digitales con noticias, eventos y logros de la Escuela de

Posgrado.

Creacion de campanas automatizadas para acompafiar al estudiante desde su

postulacion hasta su egreso.

Correos personalizados con felicitaciones por logros académicos y recordatorios

de eventos importantes.
4. Estrategias de Contenido y Video Marketing

Produccion de webinars gratuitos sobre tendencias en educacion y areas de

estudio de los programas de posgrado.
Podcast educativo con entrevistas a docentes y egresados destacados.

Mini cursos o talleres virtuales de corta duracion para captar interés en los

programas de posgrado.
5. Implementacion de un CRM para la Gestion de Estudiantes

Uso de un software de gestion de relaciones con los estudiantes para seguimiento

de postulantes, estudiantes activos y egresados.

Personalizacion de la comunicacion segun las necesidades e intereses de cada

estudiante.
6. Estrategia de Gamificacion y Beneficios Exclusivos

Implementacion de un programa de fidelizacion con descuentos en diplomados o

cursos de actualizacion para egresados.

Creacion de un sistema de recompensas por participacion en eventos, referidos y

logros académicos.
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7. Mejora de la Experiencia Digital del Estudiante

Chatbots y atencion en linea para responder dudas frecuentes sobre admision,

pagos y tramites administrativos.
Plataforma con espacios de networking para estudiantes y egresados.

Creacion de una aplicacion movil con acceso a informacion académica, alertas y

noticias en tiempo real.
8. Camparias de Publicidad Digital Segmentadas

Publicidad en Google Ads y Meta Ads para atraer nuevos estudiantes y fortalecer

la imagen de la Escuela de Posgrado.
Retargeting para captar a aquellos interesados que no completaron su inscripcion.
9. Monitoreo y Evaluacion Constante

Andlisis de métricas digitales para medir el impacto de las estrategias

implementadas.

Encuestas de satisfaccion y focus groups con estudiantes para detectar areas de

mejora.

Estas propuestas permitiran fortalecer el vinculo de los estudiantes con la
Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco,

mejorando su experiencia y aumentando la fidelizacion a través del marketing digital.
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CONCLUSIONES

Primera. - Las estrategias de marketing digital implementadas por la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco han generado un
impacto positivo en sus egresados, fortaleciendo su sentido de pertenencia y fidelizacion.
Esto se refleja en el incremento sostenido del nimero de estudiantes que optan por sus
maestrias y doctorados. Ademas, se destaca el papel fundamental de las redes sociales
como herramienta clave para alcanzar los objetivos institucionales y consolidar su

comunidad académica.

Segunda El marketing digital ha sido un factor determinante en el
posicionamiento de la Escuela de Posgrado de la UNSAAC en un entorno altamente
competitivo, tanto a nivel regional y nacional como internacional. Este reconocimiento
se debe no solo al prestigio acumulado a lo largo de sus 330 afos de existencia, sino
también a la pertinencia de sus planes de estudio, alineados con las exigencias del

mercado laboral y las necesidades del sector profesional

Tercera. - Una de las fortalezas del marketing digital aplicada en la Escuela de
Posgrado de la UNSAAC es su enfoque en la interacciéon personalizada con los
estudiantes, a través de canales digitales estratégicos, se promueve una comunicacion
continua que contribuye a la optimizacion del proceso de ensefianza-aprendizaje y
fomenta la actualizacion permanente del conocimiento. De este modo, la institucién
responde de manera efectiva a las demandas del mercado y las necesidades del entorno

local, regional y nacional.
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SUGERENCIAS

Primera.- La Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio
Abad del Cusco, debe mantener las actuales estrategias del Marketing Digital que han
dado buenos resultados en perspectivas de lograr la fidelizacion de los egresados y
estudiantes de pregrado de ese centro de estudios superiores, procurando combinar tales
estrategias con formas comunicativas mas directas y personalizadas, a fin de establecer
una interaccion permanente que permita examinar el desarrollo de las asignaturas, en un
enfoque de evaluacidn continua a partir de los perfiles de ingresantes y egresados de las

maestrias y doctorados.

Segunda.- La Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio
Abad del Cusco debe fortalecer las relaciones con las unidades de pregrado de ese centro
de estudios, a fin de recoger de los estudiantes, especialmente de quienes cursan los
ultimos ciclos, sus expectativas con respecto a lo que consideran vital para su desempefio
profesional, poniendo mayor énfasis en los contenidos de las asignaturas que se ofrecen
en las maestrias y doctorados, asi como las modalidades de ensefianza, plana docente,
cronograma y sobre todo escalas de pagos, considerando a esta Ultima como parte
fundamental si se compara con las tarifas establecidas por otras universidades,

especialmente las privadas.

Tercera.-La Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional de San Antonio
Abad del Cusco debe incorporar la estrategia de los beneficios exclusivos para los
estudiantes de pregrado de ese centro de estudios superiores como parte del Marketing
Digital, con la finalidad de incrementar la fidelizacion de los egresados con respecto a su

centro de formacion superior, lo que debe ser considerado ademas como la necesidad de
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incorporar a la Unidad de Comunicacion, Marketing y Relaciones Publicas de la
UNSAAC, a personal especializado en la formulacion de planes y proyectos de

Marketing Digital orientados a la fidelizacion.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
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EL MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA LA FIDELIZACION HACIA LA ESCUELA DE POSGRADO DE LA UNSAAC-

2024
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
O.G. Determinar en qué medida el | H.G Las estrategias del marketing digital Método de investigacion
P.G. ;Como el marketing digital puede | marketing digital favorece como | tienen alta incidencia en la fidelizacion de | v/ariable Descriptivo-explicativo

contribuir a la fidelizacion de los

estudiantes hacia la Escuela de
Posgrado de la UNSAAC en 2024?

estrategia para lograr la fidelizacion
de los egresados de pregrado hacia la
Escuela de Posgrado de la
UNSAAC- 2024

los egresados de pre grado hacia la Escuela
de Posgrado de la Universidad Nacional de
San Antonio Abad del Cusco.

independiente

Marketing
digital
Dimensiones
Contenido.
Interaccion
Personalizacion
Comunicacion
Experiencia del
usuario

Tipo de investigacion
Cualitativo no experimental
Nivel de Investigacion
Descriptivo — explicativo
causal

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

P.E.1. ¢Cudles son las estrategias del
marketing digital que inciden en la
fidelizacion de los egresados de
pregrado hacia la Escuela de Posgrado
de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco?

P.E.2.- ;Cuales son las caracteristicas
de la fidelizacién de los egresados de
pregrado a partir de las estrategias del
marketing digital utilizadas por la
Escuela de Posgrado de la UNSAAC?

O.E.1.- Identificar las estrategias del
marketing digital que inciden en la
fidelizacion de los egresados de la
Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco hacia la
Escuela de Posgrado de la
UNSAAC-2024

O.E.2.- Identificar las caracteristicas
de la fidelizacion de los egresados de
pregrado a partir de las estrategias
del marketing digital utilizadas por la
Escuela de Posgrado de la
UNSAAC- 2024.

H.E.1 .- El uso de estrategias de marketing
digital inciden positivamente en su
fidelizacién hacia la Escuela de Posgrado. y
la oferta de beneficios exclusivos para los
egresados de pregrado de la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

H.E.2.- Las caracteristicas de la fidelizacion
de los egresados de pregrado hacia la
Escuela de Posgrado de la UNSAAC se ven
influenciadas por la frecuencia y calidad de
la interaccién, la personalizacién de la
experiencia y la percepcion de beneficios
exclusivos generados a través de las
estrategias de marketing digital

implementadas.

Variable
dependiente

Fidelizacién

Dimensiones
Satisfaccion
Lealtad
Recomendacién
Participacion

4.4 Poblacion
Para la presente
investigacién académica,

la poblacion de estudio
estard& conformada por
21,220 estudiantes de las
18 facultades y filiales en
el presente ciclo académico
2024,

4.5.- Tamafo de la
muestra

poblacion de estudio por
conveniencia, abarcando el
1% de la poblacion
estudiantil tanto de la sede
central como de las filiales
de la Universidad Nacional
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de San Antonio Abad del
Cusco, que sera un total de
213 alumnos.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

ESCUELA DE POSGRADO

MAESTRIA EN MARKETING SOCIAL Y COMUNICACION PARA EL

DESARROLLO

ENCUESTAS APLICADAS A LOS ASPIRANTES A MAESTRIA Y DOCTORADO EN LA
ESCUELA DE POSGRADO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD

DEL CUSCO

1.- ;Sabe usted que es el marketing digital?

2.- Si su respuesta anterior fue positiva ¢con qué términos relacionaria el marketing digital?

3.- ¢Diria usted que la Escuela de Posgrado de la UNSAAC utiliza la estrategia del marketing

digital?

4.- Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva ¢Diria usted que esa estrategia es?

5.- Si usted decidiera cursar estudios en la EPG UNSAAC ¢Diria que esa decision se baso en

los contenidos del marketing digital?
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6.- ¢ Conoce usted el significado de fidelizaciéon?

7.- Si su respuesta a la pregunta anterior fue positiva ¢con qué termino relacionaria la palabra

fidelizacion?

8.- En su condicion de estudiante de pregrado de la UNSAAC ¢ consideraria usted la

posibilidad de continuar estudios de posgrado en la EPG — UNSAAC?

9.- ¢Qué aspectos tomaria usted en cuenta si es que decide seguir estudios en la EPG

UNSAAC?

10- ¢ A través de que medios se informa usted de los procesos de admision a la EPG

UNSAAC?

11.- ;/Qué informacién le gustaria recibir de parte de la EPG- UNSAAC para seguir estudios

de maestria o doctorado?

12.- ;Le gustaria a usted recibir informacién personalizada de parte de la EPG-UNSAAC?

13.- A través de que medio digital le gustaria recibir informacion personalizada de la EPG-

UNSAAC
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14.- ; Qué recomendaria usted para que el marketing digital sea mejor

utilizado por la EPG- UNSAAC?

ENTREVISTAAL DIRECTOR DE LA ESCUELA DE POSGRADO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL

DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO, Dr. Oscar Valiente Castillo.

1.- ;Considera usted que la Escuela de Posgrado de la UNSAAC esta adecuadamente

posicionada en el mercado integrado por los estudiantes del pregrado?

- Yo considero que si, prueba de ello es que en la actualidad tenemos mas de 2000 estudiantes
que cursan las diversas maestrias y doctorados que ofrecemos, lo que nos permite trazar una
linea que unifica a los estudiantes de pregrado con el posgrado y esto a mi entender es el
resultado de las camparias que realizamos frecuentemente en las diversas escuelas profesionales

con respecto a la oferta académica de la Escuela de Posgrado.

2.- ¢ La Escuela de Posgrado de la UNSAAC esta en capacidad de satisfacer las expectativas de

los estudiantes de las maestrias y los doctorados?

- El tema de la pandemia nos ha afectado considerablemente por cuanto hemos descubierto que
como Escuela de Posgrado teniamos muchas dificultades que enfrentar como por ejemplo la
ensefianza virtual y los procesos de admision a distancia, ya que las dificultades de conectividad
representaban un grave obstaculo para enlazar con docentes y estudiantes, pero en el presente
afio hemos logrado superar esas dificultades gracias a la implementacion de tecnologias que por

ejemplo nos han permitido contar con docentes de la ciudad de Lima incluso del extranjero. Y
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esperamos que con la presencialidad podamos satisfacer de mejor manera las expectativas de

los maestristas y doctorandos.

3.- {Qué medio de comunicacion considera usted que es el mas indicado para promocionar las

actividades de la Escuela de Posgrado de la UNSAAC?

- Yo creo que todos los medios son validos, aunque en los Gltimos tiempos las redes sociales
han logrado posicionarse de mejor manera sin desconocer que la radio en las zonas rurales
cumple un rol muy importante en la informacidn lo que necesitan por ejemplo los estudiantes
de secundaria para optar por una carrera universitaria. En los casos de los estudiantes de
pregrado es evidente que ellos estdn méas familiarizados con las redes sociales, por eso considero

que la EPG de la UNSAAC debe fortalecer su presencia en esas redes.

4.- ¢Considera usted que el Marketing digital al es una herramienta necesaria para lograr el

posicionamiento de la Escuela de Posgrado de la UNSAAC?

Por supuesto, el marketing digital es hoy en dia una herramienta fundamental. Nos permite
Ilegar de manera directa y segmentada a nuestro publico objetivo, que en este caso son
principalmente los estudiantes de pregrado de nuestra propia universidad, pero también
profesionales externos interesados en continuar con sus estudios. Ademas, el marketing
digital nos permite mostrar nuestra oferta académica de manera dindmica, actualizada y con
un alcance que trasciende incluso el &mbito local. La interaccion que generan las redes
sociales y las plataformas digitales es clave para construir una imagen solida y cercana de la

Escuela de Posgrado.

5.- ¢Como ve usted a futuro el funcionamiento de la Escuela de Posgrado de la UNSAAC?

Yo veo a futuro una Escuela de Posgrado mas moderna, mas conectada con las necesidades

reales del entorno académico y profesional, y con una oferta académica en constante
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actualizacion. Aspiramos a consolidarnos no solo a nivel regional, sino también nacional e
internacional, aprovechando las alianzas estratégicas con otras universidades y la posibilidad
de contar con docentes de alto nivel, tanto nacionales como del extranjero. Con la
presencialidad retornando, y con las tecnologias implementadas durante la pandemia, creo que
estamos en condiciones de fortalecer una educacion de posgrado més inclusiva, flexible y de

calidad.



Encuesta al Mg. Nino del Solar Velarde aspirante a Dr. en Arqueologia

Encuesta al Lic. En Administracién de empresas, Abel Sdnchez Rios aspirante a maestro Gestién

94



J
R
iy —L‘gg

~

Forma

TACTUALIDAD

SSUFICIENGIA

Contenido

| ey o i
G.INTENCIONALIDA [
D

TORGANIZACION | Ex
SCONSISTENCIA |

9. COHERENCIA

Estructura

TOMETODOLOGIA nde.

1. OPINION DE APLICABILID.
Reaecks Lve g A
111, PROMEDIO DE

1IV.  LUEGO DE REVI : ;
_Procede a su aplicacion. G

W

ay

bt . e

95



ANEXO 4
VALIDACION DE INSTRUMENTOS

VESTI Cl
oy n, o

1. DATOS GE NERALES
1.1, Ti LO DEL TRABAJO DE
| (Ct om.

é hard,. lc‘ ziu'r QL0
12, NOMBRE! ELINST Aao E LUAClC)N
INVESTIGADOR: 27 y ..........

DATOS DEL EXPERTO:
2.1 Nombres y Angido :

96

22 Espcci-llidad..../.‘zu ...
2.3 Lugary Fecha § /‘Z/ ...............
2.4 Cargo ¢ Institucion (londc Labor'\ ,D@C&U
Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
COMES: INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 2140% | 41-60% | Bueno | 81-100%
NENTE 61-80%
1. REDACCION Los indicadores e items estdn
redactados considerando 1os
a clementos necesarios
E 2.CLARIDAD Estd formulado con un lenguaje
= apropiado. )<
3 OBIETIVIDAD Esta expresado en conducta 7
observable,
4 ACTUALIDAD s adecuado al avance de la V4
ciencii y la teenologia.
3 5. SUFICIENCIA Los items son adecuados en
E cantidad y claridad. X
S 6.INTENCIONALIDA 12 instrumento mide
D pertinentemente las variables de (e
investigacion
Tl 7.0RGANIZACION [xiste una organizacion logica. X
8. CONSISTENCIA Se basa en aspeclos ledricos
cientificos de la investigacion Nz
£ B . educativa.
] " 0.COHERENCIA Existe coherencia entre los items,
5,, indicadores, dimensiones y X
S variables
10 METODOLOGIA La estrategia responde al
proposito del diagnostico. X

1. OPINION

Dl; APLICABILIDAD:
Yl

1. l’R()MEDIO DE VALORACION: ..
IV. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

m Procede a su aplicacion.

Deb ¢ corregirse.

Firmadel Experto.

NI 23859 ¢ JS
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GUIA DE PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA A UN (A) ESPECIALISTA EN

MARKETING (docente del Area de Marketing, Relaciones Pablicas y Humanas de m

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la UNSAAC

I. (Considera usted que la Escuela de Posgrado de la UNSAAC utiliza estrategias del
(Marketing digital para posicionarse en el mercado integrado por estudiantes y - egresados
del pregrado?

..................................................................................................

........................................................................................

2.- ;Considera usted que las estrategias del Marketing digital que utiliza' l.a Escuela de
(Posgrado de la UNSACC son las mas adecuadas para lograr posicionarse en el
mercado integrado por los estudiantes y egresados del pregrado?

3.- ;Cree usted que la Escuela de Posgrado de la UNSAAC implementa adecuadamente las
estrategias del Marketing digital para conseguir la fidelizacién de sus estudiantes?

Al.ro. b e ¢wﬂ§(’w¢“m74’mf‘m/"m0wwﬁfja

4.- ;Qué medios de comunicacion cree usted que prioriza la Escuela de Posgrado de la
UNSAAC para difundir sus actividades?

T, craededn, yagial F-)....S/...J#Jf&erz.f.tm, ..................................

5.- {Qué estrategias del Marketing Social recomendaria usted a la Escuela de Posgrado de la
UNSAAC para incrementar el nimero de sus estudiantes y para lograr de ellos la
fidelizacién?

% (
,.cié’f.?mm sl s, ook p 2K ({ senfeolp.. o Combior
aelatuden.. anesabven... pay.. POSita v, CaLo. .
b /r)ucr'(')éc«a 7 / ,/&/( o ijj; V‘éﬁ.. (YOI
..... ONG NNALENUD, .. PR, S, Q. 48D,
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