UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIAS DE LA
COMUNICACION Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

“VERITAS ET VITA”

TESIS
INFLUENCIA DE LAS TECNICAS DEL MARKETING DIGITAL EN LA

PERCEPCION DEL POSICIONAMIENTO DE LA UNIVERSIDAD
PRIVADA DE TACNA EN LOS ESTUDIANTES DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION, PERIODO 2021-11.

Para optar el Titulo Profesional de:

Licenciada en Comunicacion Social

Presentada por:

Bach. Lugue Limache, Maité Fernanda

ASesor:

Dr. Ramos Sanchez, Humberto Carlos

TACNA - PERU
2022



DEDICATORIA

A mi madre, por impulsar a
desafiarme a ser cada vez una
mejor version, quien a pesar de la
distancia me ha alentado a seguir

viviendo.



INFLUENCIA DE LAS TECNICAS DEL MARKETING DIGITAL EN LA

PERCEPCION DEL POSICIONAMIENTO DE LA UNIVERSIDAD
PRIVADA DE TACNA EN LOS ESTUDIANTES DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION, PERIODO 2021-11.

Autora

Bach. Lugue Limache, Maité Fernanda

Asesor

Dr. Ramos Sanchez, Humberto Carlos

Linea de investigacién

Desarrollo de la comunicacion, marketing y periodismo.

Sub linea de investigacion

Marketing y Publicidad



INDICE DE CONTENIDOS

DEDICATORIA ..ottt e et e e e s e e eseeeanes 1
INDICE DE CONTENIDOS ..ottt ettt v
INDICE DE TABLAS . ...ttt VII
INDICE DE FIGURAS ... ..ottt IX
RESUMEN ... .ot et e e e sne e e e nnae e e X
A B S T R A CT e e e e X1
CAPITULO I: EL PROBLEMA ...ttt 14
1.1. Planteamiento del Problema...........ccccovveiiiiniieic e 14
1.2. Formulacion del Problema ...........cccoovveieieiiseciceecese e 16
1.2.1.  Interrogante pPrinCipal...........cccooviirieiiieiencseeeeee s 16
1.2.2. Interrogantes SECUNUAITAS. .......cc.ecverrerieiieieerie e sre e 16
1.3. Justificacion de la INVestigacion.............cccccveveevieieene e 17
1.4, Obijetivos de 1a INVESLIgaCION ..........cccoeiieviiiieiiece e 18
1.4.1. ODbJetivo GENEIAl..........cceiieiieeie ettt 18
1.4.2.  Objetivos ESPECITICOS.......cceiieiiiieiecie e 18
1.5. Antecedentes de 1a INVestigacion ...........cocoovveiereieneneincceeee s 19
1.5.1. Antecedentes iNternacionales...........cccocveeereereniesieneee e 19
1.5.2.  Antecedente NACIONAl...........ccoevviiieiiereeie e 21
1.5.3.  Antecedente 10Cal.........cccooiueiieiiiie e 23
1.6. CONCEPLOS BASICOS......cuecivieiiitieiie ettt 26



CAPITULO 11: MARKETING DIGITAL...oovoiveicieeeeeeee e 28

2.1. DEFINICION ...ttt 28
2.2. Técnicas del Marketing Digital ...........c.cooeviiiinniiiiieeeee 29
2.2.1. Marketing de Atraccion (Inbound Marketing)..........ccoceoevvrenninnennnn. 30
2.2.2.  Marketing de Contenidos (Redes Sociales) .........ccccovvvevviieneniensnnnnn. 36
CAPITULO H1: PERCEPCION ....cooiviiriiiiieieeeeissississsssissssssens 46
3.1 DEFINICION ...t 46
3.2. Percepcion del PosiCionamiento...........ccccecvvevvereiieie e 47
3.2.1.  Nivel de REtENCION........ccooiiiiiiiiiiieeeere e 47
3.2.2.  Nivel de PreferenCia..........coeoeiiiieiiiieieis e 51
3.2.3. Valor AQregado........cceiviiuiriiiiieiieieie et 54
CAPITULO IV MARCO METODOLOGICO ......ocnrrrereireerneineeeenneenns 56
4.1. HIPOTESIS ... ettt 56
4.1.1.  HipOtesis gENETal.........ccooviiiirieiiiieiee e 56
4.1.2. HipOtesis eSPECITICAS.......ceivirieririerieiee e 56
4.2. Operacionalizacién de variables y escala de medicion...................... 57
4.3. Tipo y Disefio de INVestigacion.............ccccveveiieieeie e 58
4.4. Ambito y tiempo social de la investigacion ..............c.cooeeveereeerennnn, 58
4.4.1. AmDIito de eStUAIO.......c..overvecececeeceeeeee e 58
4.4.2. Tiempo social de eStudio ..........ccceeviiieiiiiiieiie e 59
4.5. Unidad de estudio, poblacion y muestra ............cccccceeveveivieieesiecnnenn, 59
4.6. Procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos ..... 60



4.6.1.  PrOCEAIMIENTO ...ttt eeeeeeeeeeeeennenee 61

A.6.2.  TBCNICA....eueueitiiteieiiete ettt ettt b e b nbe e 61
4.6.3.  INSIIUMENTOS.......oiiiiiiiiiici 62
CAPITULO V RESULTADOS......coviiereieeetereeseerssesiesssesessesissessessesenes 63
5.1. Descripcion del trabajo de Campo .........cccevvevveieiiee e 63
5.2. Disefio e interpretacion de 10s resultados............ccccvveveiieieececeee, 64
5.3. Validacion y confiabilidad de instrumentos............cccccccevveevecviecneenee. 64
5.5. Comprobacion de [a hipOtesiS .......ccovvevveieiicsecce e 86
5.6. DISCUSION ...ttt 90
CAPITULO VI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES................ 93
6.1. CONCIUSIONES ...t 93
6.2. RECOMENUACIONES ... .ot 95
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......oovevieeveeeeeereveseeseeesseninen, 97
ANEXOS e 107
Anexo N° 1: Matriz de CONSISIENCIA ........ccveuviiirieieiiic e 107
Anexo N° 2: Cuadro de INSTrUMENTO .........ccvviieriiiiiieieeeeee e 108
Anexo N°3: Cuestionario Variable Independiente...........ccoceoviinencienennnn 110
Anexo N°4: Cuestionario Variable Dependiente ...........ccccoovvvreienenenenenn 111

Vi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Prueba de NOrmalidad............coooeiiiiiiiiineeec s 64
Tabla 2: Prueba de Confiabilidad: Técnicas del Marketing Digital...................... 65
Tabla 3: Prueba de Confiabilidad: Percepcion del Posicionamiento. ................... 65
Tabla 4: Contenidos AtraCtIVOS.........ccooiivirieiieiecs s 66
Tabla 5: Contenidos diStINIVOS........cccviiriiiiiicse s 67
Tabla 6: Contenidos bien estructurados .............ccoveerereineneice e 68
Tabla 7: Estructura de contenido identificable............ccccooiiiiiiniiice 69
Tabla 8: Contenidos de facil comprension............ccccovvevi e 70
Tabla 9: Contenidos SeNCilloS Y dIr€CtOS........ccveceeveiiieiieceee e 71
Tabla 10: Contenidos que captan la atencion............ccccccvevveveiiese e 72
Tabla 11: Comunicacion reciprocra en redes SOCIaleS ..........ccccvvevvvevviiieveesieennenn, 73
Tabla 12: Visualizacion de CONtenidos ...........ccoevrerieiieeneneseseeee e 74
Tabla 13: Promocion de la participacion en redes sociales ..........cccccovevveiieenne 75
Tabla 14: Posicionamiento de marca en redes SOCiales ...........ccccoereiiriicinnniene 76
Tabla 15: Contenidos transmiten confianza............ccoevvirineiiiineic e 77
Tabla 16: Veracidad de 10S CONTENITOS ........coeiveiirieiiiiiiiiiiceee s 78
Tabla 17: Identificacion con 10s contenidos............ccoeveirineiniineieece e 79
Tabla 18: Consideracion de opiniones en redes SoOCiales ..........cccceveveveieirennane. 80
Tabla 19: Dudas atendidas en redes SOCIalES ..........ccocovveoirinciiincnccce 81
Tabla 20: Convencimiento de la eleccion de marca...........ccoccovvevrerconiinceecnnne 82
Tabla 21: Contenidos que Cran VINCUIOS .........cceiererieieiiiesieieee s 83
Tabla 22: Contenidos de calidad .............ccoviiiiiiiiii s 84

Vil



Tabla 23: Contenidos que reafirman decCiSiON............ccccvvvvviviieeieienese e 85

Tabla 24: Correlaciones de la variable independiente y dependiente. .................. 86
Tabla 25: Correlaciones del marketing digital y el nivel de preferencia. ............. 88
Tabla 26: Correlaciones del posicionamiento y el marketing de contenidos........ 89

Vil



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Disefio del CONtENIAO 1 .......ccccveiuviiiiieie e 66
Figura 2: Disefio del CONtENIAO 2.........ccveiiviiiiieie e 67
Figura 3: Estructura del contenido 1 .........ccocoveiieiiiiieiieie e 68
Figura 4: Estructura del contenido 2...........ccoveveeieiieiieie e 69
Figura 5: Compresion del MENSAJE........cceiveieiieiiiie e 70
Figura 6: Claridad del MeNSAJe .........ccceiveiieiiiieie e 71
Figura 7: Tiempo de eXPOSICION. .......cc.civeiiiiiiieeiiesie sttt re e 72
FIQUIra 8: INTEIaCCION ......ccvveiieic ettt sre et re e 73
FIQUIA 9: AlCANCE ....cuveceie ettt sre et e e nne s 74
Figura 10: PartiCIPACION .........ccuciieiiecie ettt sttt sraeste e re e 75
Figura 11: POSICIONAMIENTO ......oivveiicieiiee et 76
Figura 12: Conflanza L........ccocoiiieiiiie e 77
Figura 13: CONfIaNZa 2.......ccuvoieiiecece et 78
Figura 14: 1dentificado ...........coooieiiiiiciicce e 79
Figura 15: ESCUCNAU0 .........ccuviieiiiecie ettt ettt 80
Figura 16: AtENAIAO ....c..ocviiiicc e 81
Figura 17: Generacion de comunidad 1 ..........cccoviiiiieiiiicsecse e 82
Figura 18: Generacion de comunidad 2 ..........ccecviieiieii i 83
Figura 19: Calidad L........coovviiiiiie e 84
Figura 20: Calidad 2........ccveiiieiie e 85



RESUMEN

La presente investigacion es de disefio no experimental descriptiva, el cual
tuvo por objetivo determinar como influyen las técnicas del marketing digital en la
percepcion del posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna, a través de la
ampliacion de los conceptos de las variables ‘percepcion del posicionamiento’ y
‘técnicas del marketing digital’ en base la situacion actual de la casa de estudio
superior. Por lo que, se realiz6 una encuesta el cual opt6 por considerar una pregunta
por cada indicador, se llevo a cabo de forma digital tomando como muestra a 130
estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Privada de Tacna durante el periodo 2021 — I1.

El instrumento utilizado fue valorado en base a la escala de Likert y se
utilizé la regresion ordinal. La encuesta fue de elaboracion propia, y los
procedimientos usados para la elaboracién de tablas, figuras y aplicacion fueron
proporcionados por la estadistica, que ayud6 a contrastar la hipotesis que puso a
prueba la investigacion al comprobar que la significancia (0.000), es menor que
0.05, descartando la hipétesis nula y aceptando la hip6tesis alterna, concluyendo
que existe influencia significativa por parte de las técnicas del marketing digital
sobre la percepcidon del posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los

estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

Palabras Clave: Contenido en redes sociales, disefio del mensaje, indicadores de

rendimiento, marketing digital, percepcion, posicionamiento.



ABSTRACT

The present investigation is of non-experimental descriptive design, which aimed
to determine how digital marketing techniques influence the perception of the
positioning of the Private University of Tacna, through the expansion of the
concepts of the variables 'perception of positioning' and ‘digital marketing
techniques' based on the current situation of the higher education institution.
Therefore, a survey was carried out which chose to consider a question for each
indicator, it was carried out digitally, taking as a sample 130 students from the
Professional School of Communication Sciences of the Private University of Tacna
during the period 2021 — 1I.

The survey that was used was of own elaboration, to determine the influence of one
variable on another and the procedures used for the elaboration of tables, figures
and application were provided by statistics, which helped to contrast the hypothesis
that put the investigation to the test. The instrument was assessed based on the
Likert scale and ordinal regression was used. Likewise, when verifying that the
significance (0.000), is less than 0.05, the null hypothesis was discarded and the
alternative hypothesis was accepted, concluding that there is a significant influence
by the use of content marketing on the perception of the positioning of the Private

University of Tacna in the students of Communication Sciences.

Keywords: Content in social networks, message design, performance indicators,

digital marketing, perception, positioning.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, el uso de las técnicas del marketing en los medios
digitales, resulta fundamental analizar cada uno de los factores que pueden influir
en la percepcion de los contenidos para lograr el posicionamiento de una
determinada marca, esto sugiere precisar el mensaje que se quiere transmitir, siendo
esencial para llegar al potencial consumidor que se exponen diariamente a diversos
contenidos, ayudando asi a definir la preferencia de un producto o servicio sobre

otro competidor.

La presente tesis analiza la Influencia de las Técnicas del Marketing Digital
en la percepcion del posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion correspondiente al periodo 2021 — Il
enfocdndose especificamente en los principales factores que propician el

posicionamiento y las técnicas de marketing empleadas hasta el momento.

El capitulo uno contiene el planteamiento y justificacion del problema, asi
mismo los objetivos de la presente tesis y los antecedentes referenciales utilizados
en la elaboracién de esta investigacion. En el capitulo dos y tres, se detalla el marco
tedrico de la investigacion, que son el soporte recolectado de la informacion por

medio de la lectura de libros, sitios web, revistas cientificas, papers y tesis.
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En el capitulo cuatro se explica metodologia empleada para el desarrollo de
la investigacion, tipo de investigacion, poblacion y muestra donde se aplico la
investigacion y la hipotesis. El capitulo cinco contiene los resultados, interpretacion
y validacion de las técnicas e instrumentos utilizados.

En el capitulo seis se presentan las conclusiones y recomendaciones
planteadas en base a los resultados, enfocados a presentar el contraste de la
estrategia de marketing digital actual y las mejoras posibles para incrementar el

posicionamiento de la casa de estudio superior en su publico objetivo.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

La evolucion del marketing al plano digital ha tenido impacto en la relacion
tradicional entre el usuario y la marca, teniendo como desafio en el contexto actual,
las expectativas y exigencias del consumidor en mayor medida que en décadas

anteriores.

Buscar crear relaciones con el potencial cliente para brindar valor con el fin
de fidelizarlo sigue siendo parte de esta revolucion del marketing digital debido a
que, en la actualidad, la dependencia del consumo de los medios digitales representa
una oportunidad para estrechar los lazos con el consumidor final. Como mencionan
Aguilera et al. (2016), el marketing digital implica utilizar nuevas técnicas para
llegar al pablico objetivo, debido que las técnicas y herramientas del marketing

tradicional van perdiendo impacto y eficiencia en el potencial consumidor.

Por ello, la finalidad de las instituciones segun Duarte (2007), no es estar en

la red, se trata mas bien de como estar presente en la red. Haciendo referencia a que
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esta imagen o proyeccion, mediante la creacion de contenidos, involucra la
decision, intencion y proceso de planificacion, donde la aplicacion de la estrategia
institucional tendrd como resultado lograr su posicionamiento, convirtiéndose en
un competidor en el espacio digital de busquedas, donde dependiendo de su impacto

quedara en la mente del consumidor.

La percepcion de la marca se encuentra ligado al nivel de retencion,
preferencia y valor agregado, otorgandole diferenciacion entre sus competidores, el
desafio empieza con los cambios en el concepto de marketing tradicional en el
contexto actual transformandolo en un marketing digital, que, de acuerdo a la
capacidad de adaptacion y necesidades de la institucion en busca del
posicionamiento en el mercado, implica el empleo de nuevas técnicas de marketing

adecuadas.

La busqueda del posicionamiento, el deseo de liderar y mantenerse activo
en el mercado conlleva a que las empresas se vean en la obligacion de proponer un
conjunto de estrategias, con el objetivo de hacer frente a la situacion de perdida de

captacion y retencién de clientes.

Posicionarse en la mente del consumidor en relacién a los competidores al
encontrarnos en el contexto actual, donde el avance tecnoldgico ha propiciado el
nacimiento de herramientas digitales, especificamente para analizar y gestionar los

datos recolectados por los consumidores: los canales online de difusion de
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contenidos, hablando especificamente de las redes sociales, debido a su creciente
uso, deriva en cuestionarse y concluir la importancia de optar por técnicas y

herramientas del marketing digital para llegar al consumidor.

La presente investigacion se enfoca en determinar si las técnicas del
marketing digital sobre la percepcién de los estudiantes implican un grado de
influencia en el posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna. Se aborda la
premisa mediante el andlisis del uso de las técnicas que permiten la captacion de
clientes, quienes perciben los atributos de la marca, consiguiendo asi la fidelizacion
y el posicionamiento a través del nivel de retencion, preferencia y valor agregado
bajo la percepcion de los estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad Privada de Tacna.

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Interrogante principal
¢Como influyen las técnicas del marketing digital en la percepcién del
posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes Ciencias de

la Comunicacion?

1.2.2. Interrogantes secundarias
a) ¢Como las técnicas del marketing digital influyen en el nivel de preferencia
de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la

Comunicacion?
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b) ¢Como el uso de marketing de contenidos influye en la percepcion del
posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de

Ciencias de la Comunicacion?

1.3. Justificacién de la Investigacion

El trabajo de investigacion presenta conceptos de Marketing Digital y
Percepcion del consumidor con sus respectivos indicadores, los cuales favorecen a

la determinacion de los factores que influyen en el posicionamiento.

Relevancia Practica, porque se abordan temas de marketing de contenidos,
tomando como base el impacto del mensaje en la percepcion del consumidor, para

definir los factores que propicien y mejoren el posicionamiento.

Relevancia Social, porque analiza la concepcion de emociones y
percepciones diferenciales a la competencia teniendo como objetivo posibilitar un

mayor posicionamiento.

Relevancia Cientifica, porque los resultados derivados de la presente
investigacion estan orientados a contribuir con las técnicas de marketing de la casa
de estudio superior, al conocer la percepcion de la poblacién estudiantil sobre el

posicionamiento actual.
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El presente estudio es importante, porque analiza la percepcion del
posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias
de la Comunicacién correspondiente al periodo 2021 — 11, sobre la influencia de las
técnicas del marketing digital aplicadas en la red social Facebook, en retrospectiva

a la estrategia actual, debido al impacto en los potenciales consumidores.

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General
Determinar como influyen las técnicas del marketing digital en la
percepcion del posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los

estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

1.4.2. Objetivos Especificos
a) Evaluar como las técnicas del marketing digital influyen en el nivel de
preferencia de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de

Ciencias de la Comunicacion.

b) Analizar cdmo el uso marketing de contenidos influye en la percepcion del

posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de

Ciencias de la Comunicacion.

18



1.5. Antecedentes de la Investigacion

1.5.1. Antecedentes internacionales

La licenciada en Negocios Internacionales, Gonzéles (2018), en su tesis para
optar el Grado Académico de Licenciada en Negocios internacionales en la
Universidad del Magdalena, Colombia, titulada: “El marketing digital como
estrategia para posicionar la marca Magic Tour Colombia S.A.S”, tuvo como
objetivo disefiar una estrategia de marketing digital para posicionar la marca de la
operadora turistica analizada. La metodologia utilizada fue de tipo cualitativa, la
cual utiliza la recoleccion de datos sin ninguna medicion numérica para detallar de
mejor manera nuestras preguntas de investigacion durante todo el proceso de
interpretacion, donde alcanza las siguientes conclusiones: (1) Disefiar una estrategia
de marketing digital para posicionar la marca de la operadora turistica analizada,
las técnicas utilizadas fueron la observacion participante y los grupos focales. (2)
Como resultado relevante para la investigacion se demuestra que poner en préactica
estrategias de marketing digital conlleva a una mejor eficiencia de la organizacion,
modernizando los procesos de comunicacion con sus clientes, siendo mas

competitivas y aumentando la calidad de sus paquetes turisticos.

Los ingenieros comerciales, Anchundiay Solis (2017), en su tesis para optar
por el Grado Académico de Licenciado en Ingenieria Comercial, en la Universidad
de Guayaquil, Ecuador, titulada: “Andlisis de estrategias del Marketing Digital

para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil ",
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tuvo como objetivo determinar las estrategias de Marketing digital y su incidencia
en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del sector Tarqui
de la Ciudad de Guayaquil. La metodologia utilizada fue de tipo cualitativa y
cuantitativa el cual tomd una muestra de 246 personas, donde se arrib6 a la
conclusién que; (1) La ausencia de informacién del tema afecta en el
posicionamiento en la linea de los productos entrantes. (2) El planteamiento de
estrategias digitales para atraer la atencién de los clientes, consiste en la
implementacion de seguimientos apropiados de manera personal y digital para

satisfacer las prioridades del consumir al momento de adquirir un nuevo producto.

La maestra, Figueroa (2015), en su tesis para optar por el Grado Académico
de Maestra en Administracién, en la Universidad Nacional Autdnoma de México,
Ciudad de México, titulada: “Estrategias de marketing digital en redes sociales
para Pymes mexicanas: aplicacion al centro universitario de américa (CUAM)”,
tuvo como objetivo proponer una estrategia de marketing digital en redes sociales
para una Pymes en particular para que logre posicionarse en el mercado en donde
se desenvuelve. La metodologia utilizada fue de tipo mixto; es decir cuantitativa y
cualitativa, exploratoria el cual tom6 una muestra de 166 alumnos, donde se arrib6
a la conclusion que; (1) Las estrategias propuestas van a influir positivamente en el
posicionamiento de marca, permitiéndole a la organizacion obtener un valor
diferenciado en su rubro. (2) En lo que se refiere los factores del marketing digital
que influye en el posicionamiento de marca en la Discoteca UMA se concluye entre

los factores mas importantes esta que la discoteca es reconocida respecto a la
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competencia y forma parte de la comunidad digital, es decir se encuentra en las
redes sociales y es frecuentada por muchos usuarios, esto permite que los usuarios

tengan una recordacion de marca, y fidelizacion.

1.5.2. Antecedente nacional

La Licenciada, Moreno (2021), en su tesis para optar por el Grado
Académico de Licenciado en Administracion, en la Universidad César Vallejo,
Tarapoto, titulada: “Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa
Rozel Multiventas E.I.R.L, Jaén”, tuvo como objetivo determinar la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas
EIRL. La metodologia utilizada fue de tipo béasica, no experimental el cual tomé
una muestra de 306 clientes, donde se concluy6: (1) El posicionamiento de marca
se ha visto influenciado por la difusion de contenido realizados por la empresa. (2)
Las redes sociales considerada por los clientes en su mayoria como regulares si esta
influenciado en el posicionamiento de marca. (3) Existe de una relacion

significativa entre la dimension y la variable.

Las bachilleres en Administracion y Marketing, Carbajal y Chiclla (2019),
en su tesis para optar el Grado Académico de Bachiller en Administracion y
Marketing, en la Universidad Tecnoldgica del Peru, Lima, titulada: “Propuestas de
Estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de marca de la
Universidad Tecnoldgica del Pert en los colegios privados del distrito de San

Miguel ” tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
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marketing digital y el posicionamiento de marca de la Universidad Tecnoldgica del
Peru en los colegios privados del distrito de San Miguel bajo determinacion de la
relacion de marketing de contenido, social media, posicionamiento SEO y el
posicionamiento de marca de la universidad. La metodologia utilizada fue de tipo
continuo cuantitativo el cual tomd una muestra de 261 estudiantes, donde se arribo
en las siguientes conclusiones: (1) El 46% de los estudiantes estan de acuerdo en
considerar que la publicidad digital y los comentarios influyen en su decision de
elegir una universidad. (2) ElI 45% mencionan que no estan de acuerdo ni en
desacuerdo en decir que los contenidos digitales que la UTP difunde les genera

interés.

La publicista, Rodriguez (2016), en su tesis para optar el Grado Académico
de Licenciado en Publicidad, en la Pontificia Universidad Catélica del Peru, Lima,
titulada: “La apuesta de herramientas de publicidad y marketing para el
posicionamiento de una institucion del Estado entre la poblacién juveni/” tuvo
como objetivo demostrar coémo las campafias digitales de concientizacién impactan
en el nivel de educacion ambiental - SERNANP, donde se concluye que: (1) Las
tendencias digitales y herramientas comunicacionales no tradicionales, reformula
el modelo de gestion de las comunicaciones entre el Estado y la poblacion,
reorientando al Area de Comunicaciones, a la negociacion y evangelizacion con
este nuevo publico objetivo identificado donde prima la poblaciéon juvenil
asegurando aliados para el presente y el futuro. (2) Las campafias de

concientizacion ambiental obtienen mayor alcance y acogida a través de la difusion
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en espacios digitales. (3) Poner en practica estas nuevas herramientas de
comunicacion organizacional y empresarial, contribuyen al posicionamiento
institucional y la construccion de una marca sélida, reconocida y consolidada por
los diferentes publicos objetivos (4) El uso de nuevas tecnologias es clave, no solo
por adaptarse como medios de comunicacion mas confiables y usados por las
presentes generaciones, sino porque se presentan como herramientas viables para

Ilegar a un publico masivo sin demandar mayor presupuesto.

1.5.3. Antecedente local

La administradora, Chambilla (2021), en su tesis para optar el Grado
Académico de Licenciado en Administracion de Negocios Internacionales, en la
Universidad Privada de Tacna, Tacna, titulada: “La dimension funcionalidad del
marketing digital y su relacién con el posicionamiento de marca de la empresa
“Ponte Bonita” de la region de Tacna, ario 2020, tuvo como objetivo determinar
cémo la dimension funcionalidad del marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de marca de la empresa “Ponte Bonita” de la regidn de Tacna. La
metodologia utilizada fue de tipo pura o béasica no experimental, descriptivo y
relacional el cual tomé una muestra de 384 personas, donde destacaron las
siguientes conclusiones: (1) EI 92% de las personas encuestadas se encuentra de
acuerdo con la relacion de cercania y confianza que tienen y perciben de la marca
en relacion a la experiencia de navegacion que tienen en las redes sociales de la
empresa. (2) ElI 91% de las personas encuestadas se encuentra de acuerdo con el

nivel de influencia que genera en ellas la marca "Ponte Bonita”, por la calidad de
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contenido y transmisiones en vivo que se comparte en redes sociales. (3) El 92%
de las personas encuestadas se encuentra de acuerdo con el nivel de identificacion
y sentido de comunidad que divulga la marca "Ponte Bonita", desde el mensaje que

transmiten hasta el seguimiento post compra con sus clientas.

El administrador, Ortega (2020), en su tesis para optar el Grado Académico
de Licenciado en Administracion de Negocios Internacionales, en la Universidad
Privada de Tacna, Tacna, titulada: “Estrategias de Publicidad y la percepcion del
posicionamiento de la empresa Hostal La Posada del Cacique de Tacna 2020,
tuvo como objetivo determinar como las estrategias de publicidad influyen
significativamente en la percepcion de los clientes para un mejor posicionamiento
del Hostal La Posada del Cacique de Tacna. La metodologia utilizada fue de tipo
pura o basica no experimental el cual tom6 una muestra de 344 personas, donde
destacaron las siguientes conclusiones: (1) La publicidad informativa es
determinante para una mejor publicidad, demostrando asi la importancia de esta
estrategia. (2) Los medios publicitarios son determinantes para una mejor
publicidad, de acuerdo a la estrategia. (3) Se demostré que, existe una influencia
buena entre la variable independiente ‘Estrategias de Publicidad’ y la variable
dependiente ‘Posicionamiento’, lo cual establece que hay una relacion positiva
presente de los consumidores. (4) Existe una relacion como influencia de las
distintas ‘Estrategias de Publicidad’, como los indicadores Publicidad Informativa
y Medios Publicitarios con respecto al Posicionamiento de la empresa, con relacion

a los indicadores Imagen y marca.
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La ingeniera comercial, Lince (2019), en su tesis para optar el Grado
Académico de Licenciada en Ingenieria Comercial, en la Universidad Privada de
Tacna, Tacna, titulada “La influencia del marketing digital en el posicionamiento
de la empresa ‘Area 51 Store’ — Tacna, periodo 2019 este estudio tuvo como
objetivo determinar la influencia marketing digital en el posicionamiento de la
empresa “Area 51” - Tacna, periodo 2019. En la presente investigacion se
contemplé una metodologia no experimental transversal el cual tom6 una muestra
de 100 clientes, donde se arriba en las siguientes conclusiones: (1) EI 79% de los
clientes encuestados confirman la existencia de influencia significativa del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa. (2) El 75% de clientes
afirman haber interactuado algunas veces por la pagina de la empresa demostrando
la existencia de influencia del marketing digital. (3) EI 70% de clientes afirman
haber observado algunas veces la publicidad de la empresa por este medio (4) El
76% de los clientes visitaron los espacios virtuales de las paginas en Facebook e

Instagram logrando la atraccion de clientes por este medio.
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1.6. Conceptos Basicos

Percepcion
Retos (2020) sostenia que “la percepcion de marca es la forma de asegurar
que los consumidores reciben la informacion que queremos transmitir, basada en

nuestra estrategia de marketing.” (p. 139)

Para Oviedo (2004), segln la teoria de Gestalt defini6 “la percepcion como
una tendencia al orden mental.” (p.90) debido a que la informacion recibida del

entorno permite la concepcion de representaciones mentales.

Posicionamiento
Colina (2009) sostiene que “el enfoque fundamental del posicionamiento no
es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; revincular

las conexiones que ya existen.” (p. 4)

El posicionamiento, para Hoyos (2016) “Es la manera de implantar una

estrategia de diferenciacion, creada a través del andlisis de la marca frente a la

competencia” (p. 81)
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Marketing

Citado por Sanchez (2019), la American Marketing Association define al
marketing como “la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y la sociedad en general”. (p. 13)

En este mismo postulado afiadié que "el marketing es un proceso social y
administrativo a través del cual los individuos pueden obtener aquello que necesitan
y desean (Kotler, 2013) a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes”. (p.14)

Redes Sociales
Como sostiene Yoo y Zufiiga (2014) citado en Tejada (2017) es el conjunto
de soportes que permiten enlazar informacion a través de Internet, que conforman

redes y comunidades virtuales.

Van Dijck (2013) afirma que las redes sociales favorecen las evaluaciones
instantaneas, replicables y cuantificables; Asi también que los usuarios busquen
promocionarse para incrementar su alcance, mediante publicidad, ayudando a

mercantilizar la identidad como un bien que hay que vender o consumir.
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CAPITULO I

MARKETING DIGITAL

2.1. Definicion

Para Xie (2019) EI marketing digital es la aplicacion de estrategias y
técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales que
facilitan el trabajo y permiten tener una conexién y comunicacion mas directa con

los clientes.

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: Las
caracteristicas sociodemograficas, gustos, preferencias, intereses, busquedas,
compras referido a lo que se conoce como personalizacion, y la masividad
referida a suponer que con menos presupuesto se obtiene mayor alcance y
mayor capacidad de definir que mensajes llegan a publicos especifico.

(Selman, 2017, p. 1-2)

Segun Mejia (2017), el marketing digital conocido ademéas como
mercadotecnia en linea viene a ser el uso de internet y redes sociales con la finalidad
de promover la comercializacion de determinado servicio o producto. EI Marketing

de contenidos es llamado también Marketing en Redes Sociales.
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Las cualidades de personalizacion y masividad son inherentes en la
aplicacion de estrategias y técnicas que comprende el marketing digital realizado
en internet y redes sociales, creando la capacidad de definir el destino de los
mensajes segun publicos especificos con la finalidad de promover la

comercializacion de un servicio o producto.

2.2. Técnicas del Marketing Digital

Segln Viteri et al. (2018) describia que, ante la diversidad de técnicas de
Marketing Digital, es importante que las marcas opten aquellas que se adapten
mejor al mercado que se dirijan. De manera que, el equipo organizacional debe
buscar asesoramiento para elaborar el plan de Marketing digital que se adapte a sus

necesidades y garanticen el éxito.

Para Escarbajal (2017), citado en Zurita (2017), menciona que el marketing
digital se compone de tres dimensiones como técnicas del mismo: la difusion, la
atraccion y la conversion. Haciendo referencia la difusion al canal en que se
comparten los contenidos, la atraccion factor que se encarga de captar la atencion a
través de contenidos de interés y la conversion que indica el resultado optimo del

desarrollo correcto de las dos dimensiones mencionadas anteriormente.

Dentro de las estrategias del Marketing Digital més actualizadas y con mejor

pronéstico que sugieren los autores de la literatura revisada, encontramos:
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Marketing de contenido entendido como la difusion en Redes Sociales y Marketing

de atraccion a través de la captacion de clientes. (Zurita, 2017, p.27-28)

Optar por las técnicas que se adapten mejor al mercado que se dirige nuestra
marca contribuira al resultado 6ptimo de las dimensiones que la digitalizacion del
marketing conlleva, logrando asi la conversion del cliente gracias a la correcta

gestion de la aplicacion del marketing de contenido y marketing de atraccion.

2.2.1. Marketing de Atraccion (Inbound Marketing)

Para Patrutiu-Baltes (2016), el Inbound marketing “es una forma de
marketing que requiere una orientacion muy cuidadosa de la audiencia y una
comunicacion personalizada a través de contenido de alta calidad” (p.62). En otras
palabras, el Inbound marketing es la estrategia de conectarse con potenciales
clientes a través de materiales y experiencias Utiles, usando medios como blogs y
redes sociales para entretener e informar a los espectadores con contenido que

buscan por si mismos.

Segun Bezhovski (2015), el Inbound Marketing, “conocido como estrategia
de marketing en Internet, tiene sus raices en el marketing de permisos y el marketing
de contenidos” (p. 27). Como enfoque integral, también incorpora otras técnicas de
marketing online reconocidas como, optimizacion de motores de busqueda,

marketing en redes sociales, etc.
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La idea principal detras del Inbound Marketing es atraer visitantes a un sitio
web mediante la creacion y distribucion de contenido util, para convertir a esos
visitantes en clientes potenciales, ganar su confianza y generar lealtad. Como
propone Rouse (2014), el Inbound marketing se puede definir como: “una técnica
que se enfoca en atraer consumidores o leads a través de contenido relevante, de
modo que los consumidores busquen la empresa en lugar de lo contrario”. El
concepto de Inbound marketing facilita las tareas a los consumidores que desean

bienes, productos o servicios relevantes de su interés.

Conocida como la estrategia para llegar audiencia a través de contenido de
alta calidad usando medios como blogs y redes sociales. El Inbound Marketing tiene
como propdsito atraer clientes para ganar su confianza y generar lealtad, facilitando
las tareas de busqueda a los consumidores sobre los productos o servicios de su

interés.

Indicadores del Marketing de Atraccién

Los indicadores del Marketing de Atraccion, permiten conocer su aplicacién

en el mercado en funcién de la calidad y factor de atraccion. Para esto es que se

desarrollé los siguientes indicadores conforme al enfoque de las definiciones

adoptadas por los autores mencionados anteriormente.
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2.2.1.1. Estrategia de contenido

Escoger los elementos para la creacion de contenidos es el método mediante
el cual crearemos y programaremos nuestra estrategia. El periodista, Marcos
(2018), sostiene que la informacion es efimera para los medios, que constantemente

debe ser actualizado para no perder usuarios (p. 30).

Segln Gladwell (2000) citado en Green, J. (2013) plantea que “existe una
manera facil de empaquetar la informacion que en las circunstancias ideales puede
hacerla irresistible” (p. 29). Haciendo referencia a la necesidad de crear contenido

que capte la atencion y el compromiso del publico.

Para Dominguez (2012), la transmision eficaz del mensaje debe responder
a la calidad del contenido, haciendo referencia a imagenes no solo de buena
resolucion, sino a que la publicacion debe responder al objetivo comunicacional

planteado: generar confianza, transparencia y calidad.

La necesidad de crear contenido que capte la atencion y el compromiso del
publico parte de saber empaquetar la informacion de forma irresistible de manera
actualizada y constante generando confianza y transparencia, respondiendo al

estandar de calidad del contenido.
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Disefio del contenido

Se debe abordar el tipo de disefio de acuerdo al analisis de las necesidades.
Munari (2016), sostiene que “podemos dividir el mensaje en dos partes: la
informacion propiamente dicha que lleva consigo el mensaje, y el soporte visual”
(p. 68). Este dltimo se conforma de todas aquellas partes que se toman en

consideracién y hacen posible la visibilidad del mensaje.

Para la comunicadora social, Dominguez (2012), a pesar de los posibles
problemas que representa generar una maquetacion atractiva, sostiene que se deben
encontrar nuevas maneras de atraer al cliente, debiendo contener un disefio grafico

atractivo para el publico.

Cuando dos 0 més procesos de percepcion entran en conflicto los errores de
disefio provocan interferencias en la comunicacion. En relacion con este problema
se analiza la presencia de elementos del disefio que interfieren en la interaccion y

de otras interferencias extrinsecas.

Estructura del contenido

Segun el disefiador grafico y artista, Munari (2016), considera que “la

caracteristica principal de una estructura es modular un espacio y darle una unidad

formal” (p. 200).
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Como afirmaban, Crescenzi y Grané (2016), “el equilibrio en la
composicion es la referencia mas fuerte en la percepcion humana, una ambiguedad
en la percepcion visual de los usuarios, cuestion que interfiere directamente en la

comunicacion” (p. 4).

Como plantea Dominguez (2012), “la estructura esta dividida en dos partes,
lainterna y la externa. La primera se refiere al funcionamiento de ésta, en tanto que

la segunda, tiene que ver con el disefio visual” (p. 42).

La composicién visual representa el indicador mas fuerte en la percepcién
humana siendo este un factor esencial en la estructura, debido a que, la disposicion
y organizacion de los elementos permiten percibir una imagen global visualmente

satisfactoria.

2.2.1.2. Planificacion de contenido

Segln Del Barrio (2002) citado en Martin y Avila (2019), afirma que la

credibilidad de un determinado mensaje esta sujeta a la recepcion correcta dando

como efecto la aceptacién del mensaje y de la marca.

Wells et. Al (2007) citado en Falcon (2017) afirma que, es importante para

atraer la atencion del consumidor al realizar una publicacion, tener en cuenta que
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los hechos logran facilitar que los individuos puedan asimilar la recepcion correcta

de la informacién.

Para Asencios (2016), obtener una buena comprension del mensaje se debe
realizar una correcta y estética estructuracion del disefio, porque de ello depende

que el consumidor pueda captar correctamente el mensaje tratado.

La credibilidad del mensaje publicado, al realizar una correcta y estética
planificacion del disefio, logra captar la atencion de los individuos, quienes en

consecuencia tendran efectos de aceptacion del mensaje y por tanto de la marca.

Comprension del mensaje

Para Mufioz (2017) “La impresién que deja un disefio estéticamente
agradable permitira que el lector memorice el mensaje, ya que la experiencia al

leerlo sera un factor importante para que pueda recordar lo que ha comprendido”

(p. 48).

Para la compresion y recordacion del mensaje (O’ Guinn et. al, 2013)

sostiene que, “debe captar la atencion del individuo y a su vez contribuir conciencia

con un porcentaje adecuado de interés” (p. 374).
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La fuerza y valor que tenga el texto, depende de como esté distribuido y
estructurado dentro de la pieza, pues ello influye en el modo en que se lee, ve
0 percibe. (Ambrose y Billson, 2011, p. 132) Debido a la necesidad de
mantener la atencion del consumidor la interpretacion de un mensaje se

encuentra sujeto al contexto y se da de manera subjetiva.

La compresion del mensaje depende de la distribucion y estructura de la
pieza, ya que esto influye en el modo en que se lee, ve o percibe. Mantener la
atencion del consumidor ante la subjetividad de la recepcion son factores a tener en

cuenta en la captacion de la atencion del individuo.

2.2.2. Marketing de Contenidos (Redes Sociales)

Posicionado como la segunda tactica efectiva de marketing digital en la
promocion de un negocio, institucion, servicio o producto. Se recomienda evaluar
todas las redes sociales, y sélo registrarse en aquellas que encajen con el perfil
definido de los clientes potenciales, (ESAN, 2018) es importante anunciar
frecuentemente contenidos de fotografias o expresiones que gusten a los clientes

interesados.

El Marketing de Contenido consiste en un plan de contenido que precede a

una serie de acciones del marketing digital donde se busca generar y

promocionar contenido de alto valor y sobre todo relevante para nuestro

36



consumidor, para poder llamar su atencion, generar confianza y tratar de

venderle nuestra solucién a su problema o necesidad. (Herrera, 2014, p. 2)

Determinar el interés hacia la empresa y aprovechar estos conocimientos,

segun el autor permiten aportar mejores contenidos y resolver los reclamos.

El consumidor de Internet es un consumidor de todo tipo de contenidos,
videos, posts, noticias, audios, imagenes, etc. Por ello, las empresas pueden utilizar
el valor que tienen estos elementos para los internautas para captar y fidelizar

clientes. (Almonacid y Herrera, 2015, p. 15)

Mediante el marketing de contenidos los clientes potenciales se convierten
en clientes reales, refuerzas la presencia de la marca en la red y fomentas el
posicionamiento en el sitio online, creando valor, generando confianza,
manteniendo informado al publico y ademas permite ser compartido a través de las

redes sociales.

Indicadores del Marketing de Contenidos

Los indicadores de las redes sociales permiten visualizar los datos de la

pagina de la marca para de conocer el nivel de influencia, la interaccion y las

estadisticas de las publicaciones.
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Galvez (2015) menciona que estas “son métricas que miden el nivel de
desempefio de un proceso, enfocandose en el como e indicando cuél esta siendo

su rendimiento” (p. 320).

Se tomara como base de esta investigacion la red social Facebook por ser
el canal de difusion més utilizado en redes sociales por la Universidad Privada de

Tacna.

2.2.2.1. Impacto del mensaje

Parte de los problemas de la publicidad estan en relacion con un exceso de
acciones de marketing que abruman a los publicos y hacen que los esfuerzos de
comunicacion sean estériles (Pérez-Latre, 2017, p. 130). La necesidad de lograr la

atencion del pablico no debe hacer olvidar que no se puede abusar de su confianza.

Segln Bassat (2016), para poder comprender de mejor manera como influye
el impacto del mensaje en un consumidor final, o futuro comprador hay que tomar

en cuenta ‘el arte de convencer consumidores’.

En referencia al rol que cumple el disefio del mensaje en el marketing,
Ottaviano (2015), afirmaba que la variable de decision de compras, en el impacto
del mensaje, es indudablemente inseparable ya que no se puede dar ningln caso sin

la complementacion de la otra.
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Lograr la atencion del puablico sin llegar a la saturacion es el arte de
convencer consumidores a través de un correcto disefio del mensaje que el receptor

recibird el cual influird en la decision de compra o eleccion de la marca.

Claridad del mensaje

Previamente a emitir una idea, es necesario estructurar qué es exactamente
lo que se quiere comunicar de manera sintética, (Fiz, 2018) es importante que el
mensaje que se quiere comunicar sea claro para que la audiencia pueda entenderlo
bien, para lo cual uno mismo debe ser claro y seguro, caso contrario los demas

tampoco lo estaran.

Segln Arce (2017), sostiene que existen términos y expresiones de facil
comprensidn, asi como otras cuya interpretacion pueden caer en confusion, por eso
uno de los aspectos valorados y mas dificiles de la comunicacion, es la claridad del

mensaje.

Evitar que el mensaje pueda caer en la confusion dependera de nosotros
mismos en el proceso de creacion del mensaje. De no encontrarse debidamente
estructurado puede confundir a la audiencia, es por ello que la claridad del mensaje

se encuentra fuertemente ligado a la correcta estructura y planificacion.
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Tiempo de exposicion

Para Garcia (1999) la exposicion del mensaje es el resultado de un proceso
evolutivo interactivo entre los dos referentes: los objetos y el publico. Siendo asi,
que su mera exhibicion da lugar a que se entienda, pues son “cementos sin los cuales

no habria proceso comunicativo”.

Segln Costa (1994), la exposicion se conforma de un conjunto
funcionalmente significativos de contextos, en relacion con los cuales cada objeto
tiene un sentido o interés. Por tanto, considerar el contexto dentro del conjunto
funcional del que forma parte, en el tiempo que se visualiza el conjunto de

actividades y de relaciones sociales, tienen lugar en su &mbito.

En este sentido, Schiele (1992) indica que cada tipo de exposicion tiene su
tipo de visitante por el cual se debe disefiar y configurar de acuerdo a su propia

audiencia ya que responden a una corriente de pensamiento que los han constituido.

Los expertos, afirman que la exposicion del mensaje ha ido cambiando la

manera de entender los objetos y de interpretarlo, yendo desde la mera valoracién

estética y aislada del objeto al impacto sujeto a funciones culturales.
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2.2.2.2. Indicadores de rendimiento (KPI)

Para Cibrian (2018) es un tipo de indicador se permite conocer si se estan
alcanzando o no los objetivos propuestos, y en base a ellos medir éxito con una

estrategia digital.

En las redes sociales, Galvez (2015) postula que las KPI’s son las
estadisticas principales correspondientes a la interaccion de la pagina, el alcance de
la publicacién y la participacion. Otras plataformas digitales, hacen uso de KPI’s
monitoreando el nimero de publicaciones, nimero de visitas, nimero de posts
comentados, nimero de posts compartidos, el tiempo medio en el sitio o de dénde

provienen las visitas, entre otros.

Segun Castelld (2012), los KPI’s son vehiculos de comunicacion y suelen
estar atados a la estrategia de la organizacion, siendo este el indicador clave de
rendimiento que permite monitorizar el estado de avance o grado de cumplimiento

del objetivo.

Los indicadores clave de éxito también llamados KPI’s, en las redes sociales
y plataformas digitales corresponde al monitoreo y evaluacion de los objetivos
planteados por las instituciones quienes a través de publicaciones miden la

interaccion y contacto con la audiencia.
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Interaccion

Para Liberal y Mafias (2019) las redes sociales facilitan la interaccion y

relacién entre usuarios de origenes muy diversos.

Este indicador sefiala tanto la cantidad de personas que le han dado 'Me
gusta' a la pagina, como la cantidad de seguidores que tiene el fanpage de una
empresa, el cual segin Galvez (2015) es determinante para conocer el alcance de
sus publicaciones. Ya que se puede analizar a profundidad el total de seguidores o

el porcentaje de crecimiento en un periodo determinado. (p. 326)

Como sostiene Salas (2002) “estos nuevos medios interactivos permiten a
la empresa construir marcas al mantener un constante dialogo con el publico que

activamente se pone a su alcance” (p. 293).

Segun los estudios realizados por la empresa ComScore (2012), citado en
Castelld (2012), la interaccion de los usuarios con el contenido de las marcas en
Facebook se desarrolla en el feed de noticias, y no en las paginas de las propias
marcas. Por este motivo, los esfuerzos de Social Media de las empresas deben estar

dirigidos a la optimizacion de sus mensajes.
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Alcance organico

Gélvez (2015) explica que “se refieren al nimero de veces que se muestra
una publicacion en la pagina, tanto si se hace clic como si no” (p. 330), indicando
el nimero de personas que han visto el contenido de forma natural, es decir, sin que
se necesite invertir para promocionar la publicacion. El alcance puede medirse en

funcién de un post en concreto o del total de la pagina.

El ex vicepresidente de Marketing de Facebook, Boland (2014) define el
alcance organico como el nimero de personas que vieron en su pantalla una

publicacion no pagada de una pégina.

El alcance orgénico en redes sociales es el total de usuarios unicos a los que
se les muestra determinada publicacion que no ha sido promocionada, siendo

presentada de forma natural y sin llevar implicito ningun tipo de coste.

2.2.2.3. Bidireccionalidad

En el modelo de comunicacién bidireccional segin Amado y Tarullo (2016)

prima la comunicacion simétrica y participativa y en el que los ‘seguidores’ se

convierten en ‘participantes’, pues dejan de ser meros observadores y participan

con la lectura y devolucion de contenido.
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Para Pasquinelli (2010), la replicabilidad que esté referida a las opciones de
interaccion que permiten las redes sociales en su modelo bidireccional de
comunicacion, se encuentra condicionada por los algoritmos de los motores de

busqueda.

Segun Livingstone (2003), el tradicional formato de uno a varios de los
medios tradicionales estaria dando lugar a una comunicacién bidireccional que
privilegiaria la interaccion en los entornos digitales, siendo este la caracteristica

atractiva que los diferencia a la hora de comunicarse con los distintos pablicos.

La caracteristica diferenciadora de la comunicacion bidireccional de las
redes sociales brinda la cualidad de convertir a los seguidores de la marca en
participantes, los cuales puedes interactuar con las empresas en los espacios

digitales y obtener una mejor retroalimentacion.

Participacion

La participacion para Yuste (2015) plantea, entre otras ventajas, que la

apertura a los medios digitales en vias de relacién globalizadas, potencian la

participacion del usuario.

La participacion deriva del compromiso del usuario con respecto a la

marca, valor cuantificable a traveés de los usuarios que comparten y
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difunden los contenidos entre sus contactos, los cuales han hecho clic en
‘me gusta’, compartido o respondido a alguna publicacion. (Galvez, 2015,

p. 341)

En consecuencia, Prat y Canoves (2013) sostienen que la participacion en
las redes sociales facilita la elaboracién de estrategias para ofertar unos productos
que garanticen la satisfaccién del consumidor y la sostenibilidad del negocio en el

largo plazo.

La participacion en los medios digitales potencia la elaboracion de
estrategias para las empresas a través de conocer que contenidos comparte,
difunde, da ‘me gusta’, o responde el usuario con respecto a la marca entre su

circulo social, generando asi valor.
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CAPITULO Il

PERCEPCION

3.1. Definicion

Alonso y lldefonso (2017) afirmaban que “el mecanismo de organizacion
en base a la percepcion; interpreta, decodifica la informacion, la simplifica, luego
la organiza y la guarda.” Ademas de esto, nuestra memoria le asignara

caracteristicas més resaltantes facilitando diferenciarla, reconocerla y recordarla.

Al Ries y Jack Trout (1990), consideraban que “el marketing no es una
batalla entre productos, sino de percepciones” en consecuencia (Leyva, 2016)
generar sensacion, atencion selectiva, pasa por un proceso de organizacion de la
informacion e interpretacion, lo cual implica: concepto, disefio y diferenciacion

significativa respecto a las otras marcas competidoras.

Para Vilajoana (2014) la percepcion es el proceso por el cual un individuo
recibe un conjunto de estimulos por medio de los contenidos, que descodifica en
funcién de sus experiencias anteriores, dando una interpretacion particular a todo

lo que recibe.
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3.2. Percepcion del Posicionamiento

Autores como Al Ries y Jack Trout (1990), han desarrollado distintas
definiciones de como efectuar una correcta percepcion del mensaje como estrategia
de marketing, apelando a los sentidos y estimulos. Es por esto que para el
desarrollo de este tema nos enfocamos en los siguientes indicadores adoptados por

los autores mencionados anteriormente.

3.2.1. Nivel de Retencion

Como Ruiz-Mafe et al. (2016), comentan, que esta capacidad proporciona a
las empresas una ventaja competitiva significativa, convirtiéndola en una de las

claves del éxito y la supervivencia empresarial.

Para Han & Hyun (2015), como se ha demostrado en estudios previos en
diferentes contextos, la confianza y la satisfaccion son dos determinantes
fundamentales de la retencién de clientes en entornos fuera de linea y en linea, y

factores para establecer y mantener relaciones duraderas con los clientes.

Al Ries y Jack Trout (1990) consideraban que un fuerte nivel de retencion
constituye un indicador de la confianza que los consumidores tienen sobre un
producto, una marca que se encuentra en el ‘top of mind’ es posible que tenga la

mayor probabilidad de compra.
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Este indicador hace referencia al reconocimiento en base al posicionamiento
y a la memoria asociativa en base a la confianza espontanea que tiene una persona
ante determinada marca otorgadndole una ventaja competitiva, reforzando las

relaciones con los clientes.

3.2.1.1. Reconocimiento

Segln Pons (2006), el reconocimiento andlogamente a una forma de hacer
patrocinio por parte de las marcas con su publico, logra un mayor nivel de
recordacion por los elementos que la componen, ayudando a generar en el

consumidor un nivel de preferencia frente a otras marcas.

El nivel de reconocimiento, seguin Best (2001), es la capacidad de identificar
lo que ya ha sido percibido anteriormente cuando aparece de nuevo ante el sujeto,

comparando el estimulo presente con sus posibles presentaciones pasadas.

Para Tulving et al. (1982), la codificacion especifica en que se reunen la
informacion de los elementos en la memoria, facilita la recuperacion posterior. En
donde el contexto juega un papel protagénico, pues los recuerdos son mas faciles

de evocar en el mismo lugar en donde se habian adquirido.
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Posicionamiento

Normalmente se define el posicionamiento de un producto o servicio en el
mercado como la manera en la que los consumidores ubican en su mente a este a
partir de sus atributos importantes. Paris (2014), sostenia que “el posicionamiento
es el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores en relacion de

los productos de la competencia”. (p.11)

Segln Alcaide et. al. (2013), las estrategias de posicionamiento definen el
lugar que el producto ocupara en la mente de los consumidores, respecto al resto de
productos competidores, después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento
(Kotler, 2001) se debe de comunicar a través de mensajes claves y simplificados

que penetren en la mente de nuestro consumidor de forma concreta y duradera.

Para Mora y Schupnik (2001) es el lugar que ocupa un producto o servicio
en la mente del consumidor y resultado de una estrategia disefiada para proyectar la
imagen especifica de un producto, servicio, idea, marca con relacién a la

competencia.
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3.2.1.2. Memoria asociativa

Para Ortega y Velandia (2011), la estrecha relacion entre la memoria de los
individuos y el contexto en el que se almacenan los estimulos, incide en la forma

como se recupera la informacion tiempo después.

De la misma manera, Cauberghe y Pelsmacker (2010), sostienen que cuando
los elementos involucran experiencias, y componentes emocionales que se asocian
a la marca, posibilita una mayor efectividad en el recuerdo y reconocimiento de la

misma.

La confianza adquirida segin Tulving et al. (1982), se origina por la
asociacion de los elementos y la recuperacion de la informacién posterior,

representando la serie de claves que ayuda los consumidores recordar la marca.

Asi, se evidencio que los niveles de recordacion y reconocimiento son
influenciados por el contexto que esta presente cuando se interactua con el estimulo,
ya que la interaccion con la marca, impacta significativamente en la recordacion y

confianza en la misma.
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Confianza

Como sostiene Breitenbach (2016), la confianza impacta positivamente en
el compromiso con la marca. En tanto, Lee et al. (2015), afirma que la confianza en
la marca lleva a la lealtad o compromiso de marca, porque la confianza crea

relaciones de intercambio que son altamente valoradas.

Bastos et al. (2015) identificaron que la confianza en la marca estd
significativamente relacionada con la lealtad de marca, siendo la confianza en la
marca un constructo central en el desarrollo de las relaciones a largo plazo con los

consumidores.

3.2.2. Nivel de Preferencia

Segun Siegel & Gale (2015), resulta imprescindible conocer las preferencias
de los publicos para optimizar la eficacia de laimagen de la marca. Tanto el mensaje
como con el publico receptor, tiene una importancia decisiva para la efectividad de

preferencia, por su relacion emotiva.

Para Tena (1998), propone que “la preferencia es la eleccion de

determinados elementos de la pagina o de determinadas publicaciones, que estan en

competencia, entre las que el lector elige unos en detrimento de otros” (p. 22)
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Ries y Trout (1990) sostenian que es posicionar la marca en el corazon del
consumidor, de manera que este permanecera mas tiempo con una marca con la que
se sienta mas identificado, escuchado y atendido. En referencia a la creacion de

lealtad.

Se concluye en base a la revision bibliogréafica que las marcas tienen la
mision de dotarse de distintos atributos que generen valor emocional al buscar un

lugar en el corazon de las personas y generar lealtad.

3.2.2.1. Lealtad

Segln Aguayo et al. (2007), una vez que se mantiene una sélida lealtad, los
consumidores se resisten a la persuasion para cambiar e ignoran la informacion

sobre los bienes sustitutos, sobre todo cuando éstos son de bajos costos.

Colmenares y Zaavedra (2007), sostienen que la lealtad de marca esta
asociada a la reduccién de incertidumbre en la compra; reduccion de la sensibilidad
a variaciones del precio; tolerancia a variaciones en la calidad y resistencia ante las

promociones de los competidores.

Para Taylor y Hunter (2003), afirman que se desarrolla un profundo

compromiso al recomprar un producto o servicio de manera consistente hacia el
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futuro a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing de los

competidores.

Se entiende por lealtad de marca al proceso secuencial de preferencias del
consumidor por una determinada marca, como resultado de las valoraciones
experienciales, emociones y sentimientos, determinado por la satisfaccion de

ciertos criterios del consumidor que definian Ries y Trout.

3.2.2.2. Emociones

Cadavid (2004), sostiene que consiste en hacer que los clientes se sientan
bien cuidados, puesto que una empresa que se preocupa por atender bien a sus

clientes conseguira la fidelidad de los mismos.

Robinette et al. (2001), afirman que el marketing emocional es algo mas que
predecir y satisfacer necesidades: el objetivo final es desarrollar una relacion
duradera, principalmente, con cada uno de los clientes de mayor valor para la

empresa.

Adicionalmente, Gilbreath y Chéavez (2011), sostienen que este componente
emocional ayuda a mejorar la experiencia del cliente, provocando una mayor
disposicion a pagar un precio mayor por el producto o servicio; ademas, ayuda a

diferenciar a la marca de la competencia, lo cual genera lealtad.

53



3.2.3. Valor Agregado

Espdsito (2012) citado en Ruiz (2012), afirma que el valor de marca
constituye uno de los principales activos intangibles de una organizacion,
convirtiéndose en una condicidn necesaria para obtener resultados sostenibles en el
tiempo, impidiendo caer en guerras de precio que el mercado produce y

disminuyendo de forma significativa los margenes de los competidores.

Moreno & Camargo, (2011), definen al valor de la marca como el valor
afiadido con el cual se dota a los productos y servicios; siendo utilizado como un

efecto diferenciador que reconocen los consumidores, relacionado con la marca.

Referente a la siguiente etapa, Del Rio et al. (2002), sefialan que con el fin
de contrarrestar la excesiva inclinacion que solian mostrar las empresas por obtener
beneficios a corto plazo; las agencias de publicidad tendieron a emplear el concepto
“valor de la marca”, para referirse a las ventajas competitivas que podrian obtener

a mediano o largo plazo.

3.2.3.1. Valor

Con lo que refiere a la primera etapa del modelo Brand Z, Fernandez (2014),

establece que el componente emocional es un aspecto de relevancia a la hora de

tomar una decision de compra, ademés de formar parte de las dimensiones que
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influyen en la construccion del valor de marca. Por otro lado, Sasikala (2013) refiere
que la diferenciacion mide la fuerza de valor de la marca, la eleccion del
consumidor, la esencia de la marca; todos estos impulsados por la diferenciacion,

brindando a la marca la capacidad para estar al margen de sus competidores.

Referente a la diferenciacion, Garcia (2012) menciona que es la medida en
la que la marca se distingue de sus competidoras en el mercado, (Costa, 2010) el
valor de la marca es algo mas que una simple terminologia registrable basada en la
originalidad, exclusividad del nombre y su representacion visual, destacando que la
notoriedad, confiabilidad e innovacion percibida por el publico, es lo que realmente

genera el valor de una marca.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1.Hipotesis

4.1.1. Hipdtesis general
Existe influencia significativa de las técnicas del marketing digital sobre
la percepcion del posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los

estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

4.1.2. Hipdtesis especificas
a. Las técnicas del marketing digital influyen en el nivel de preferencia de
la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion.
b. El uso del marketing de contenidos influye en la percepciéon del
posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes

de Ciencias de la Comunicacion.
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4.2. Operacionalizacion de variables y escala de medicion

4.2.1. ldentificacién de las variables

A. Variable independiente: Técnicas del Marketing digital

B. Variable dependiente: Percepcion del posicionamiento

4.2.2. Caracterizacion de las variables

Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA
Estrategia de
Marketing de contenido
Atraccion. 1;,2:3;4;5 Ordinal
Variable Planlflfac_lgn de
Independiente contenido
“Técnicas del Impacto del mensaje
Marketing Digital” i
o Contontins. Indicadores de 6:7;8:9;10 Ordinal
Contenidos. rendimiento 15059
Bidireccionalidad
Nivel de Reconocimiento
retencion. 11;12;13 Ordinal
Memoria asociativa
Variable
Dependiente Nivel d Lealtad
f'Ve ¢ 14:15:16;17:18  Ordinal
referencia. .
“Percepcion del P Emociones
posicionamiento”
Valor agregado. Valor 19;20 Ordinal
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4.3. Tipoy Disefio de Investigacion

4.3.1. Tipo de investigacion

Investigacion descriptiva: Describe cualidades del objeto de estudio a traves

de censos o encuestas. Cauas (s.f.), fundamenta que este estudio se dirige a la
descripcion de fendmenos sociales o educativos en una circunstancia temporal y
espacial determinada, para asi ofrecer la posibilidad de llevar a cabo algin nivel de

prediccion (aunque sea elemental).

4.3.2. Disefio de la investigacion

Disefio no experimental: No requiere modificacion de las variables. Como

sefiala Kerlinger (1979), “la investigacion no experimental es observar fendmenos
tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos”. (p.116) Es
transversal ya que la recoleccion de los datos se realiza en un Unico momento en el

tiempo y espacio para toda la muestra.

4.4. Ambito y tiempo social de la investigacion

4.4.1. Ambito de estudio

A nivel local, en la ciudad de Tacna. La investigacion se realizara en la

Universidad Privada de Tacna en la Escuela Profesional de Ciencias de la

Comunicacion.
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4.4.2. Tiempo social de estudio

Cuarto trimestre del 2021, perteneciente al semestre académico 2021 — I1.

4.5. Unidad de estudio, poblacién y muestra

45.1. Unidad de estudio
Estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

correspondientes al periodo 2021 — II.

4.5.2. Poblacion
Se tomd como poblacién a los estudiantes de Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada de Tacna correspondiente

al periodo 2021 — 1.

4.5.3. Muestra

Se tom6 como muestra a un 95% de confianza, y con un margen de error
del 5%, sobre la poblacion de 194 estudiantes matriculados de Escuela Profesional
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada de Tacna

correspondiente al periodo 2021 — I1.
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Segun la formula corresponde la siguiente muestra:

3 ZZXpXgXxXN
CE2X(N—-1)+Z2xPxQ

n

Donde:

N=194

P: Probabilidad a favor (50% = 0.5)
q: Probabilidad en contra (50% = 0.5)
z: Nivel de confianza (95% = 1.96)

e: Error de muestra (5% = 0.05)

1.96% x 0.25 x 194

™= 0.052(196 — 1) + 1.96% x 0.25
18624
=T
n =129.33

La muestra por lo tanto se compone por 130 estudiantes.

4.6. Procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica aplicada es la encuesta, mediante el instrumento del cuestionario,
la cual se conforma de 10 preguntas por cada variable. EI mencionado cuestionario
fue validado por 3 docentes expertos de la facultad de Educacién, Ciencias de la
comunicacion y Humanidades, propiciando tener un mejor resultado en la

recoleccion de datos.
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4.6.1. Procedimiento

El procesamiento de datos se hizo de forma automatizada con la utilizacion
de medios informaticos como Formularios de Google, para compartir el
cuestionario entre los estudiantes de la Escuela profesional de ciencias de la
Comunicacion, que con el apoyo de los docentes de la escuela y directivos

encargados se completd la muestra esperada.

Para el conteo de los resultados se hizo uso de Microsoft Office Excel 2019,
que se caracteriza por sus diversas funciones de almacenar datos y sustituir
indicadores claves antes de llevar el procesamiento al soporte informéatico SPSS
22.0 para Windows, paquete que cuenta con recursos para el analisis descriptivo de

las variables y para el célculo de medidas inferenciales.

Posterior a haber introducido correctamente los valores para el resultado
grafico con ayuda del programa Microsoft Office Excel 2019, se completd la
descripcidon de cada pregunta gracias a los recursos graficos y funciones especificas

de dicho programa que facilit6 el ordenamiento de datos.

4.6.2. Técnica

Encuesta: La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, la misma que,
de acuerdo a Hernandez et al. (2010), es una tecnica masiva que facilita la toma de
datos de una gran cantidad de sujetos de analisis, siendo en anonimato es importante

para asegurar la veracidad de la informacion recolectada. La encuesta se realizo a
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los estudiantes de Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion

correspondiente al periodo 2021 — I1.

4.6.3. Instrumentos
Cuestionario: Se aplicé un cuestionario dirigido a los estudiantes de Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion correspondiente al periodo 2021 — 11,

para evaluar la influencia de las herramientas de la publicidad sobre la percepcion.
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. Descripcién del trabajo de campo

Para el desarrollo de la presente investigacion primero se requirié la
aprobacion del instrumento, el cual se utilizé para medir la influencia entre las dos
variables descritas anteriormente, para lo cual se solicitd su validacién con 3
docentes de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, expertos en la

materia.

Para la recoleccion de datos se aplicd la encuesta mediante formularios de
Google haciendo uso de los grupos de WhatsApp en coordinacion de los docentes
con carga horaria de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién en su Gltima

semana del ciclo académico 2021 — Il

El analisis de la informacion se realiz6 con el programa IBM SPSS Statistics

22, en el cual se procesaron los datos y se realizo el andlisis estadistico de la

investigacion.
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5.2. Disefio e interpretacion de los resultados

Se presenta el andlisis de los gréficos y tablas respectivos a cada variable y
dimension de estudio obtenidos tras el procesamiento de datos en SPSS 22.
Ademas, se realizaron las pruebas de hipdtesis mediante la prueba estadistica de

Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman.

5.3. Validacidn y confiabilidad de instrumentos

5.3.1. Prueba de Normalidad

La prueba de normalidad establece si los datos obtenidos por las preguntas,
es producto de una distribucion normal o no. Si los datos del Sig. son menores a
0.05, afirmaremos que los datos no pertenecen a una distribucién normal, en

cambio, si estos son mayores a 0.05, los datos presentan una distribucion normal.

Tabla 1

Prueba de Normalidad.

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Técnicas del Marketing Digital ,332 130 ,000
Percepcion del Posicionamiento ,339 130 ,000

Nota: IBM SPSS 22.
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La tabla 1 de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, los resultados obtenidos nos
indica que las variables Técnicas del Marketing Digital y Percepcion del
posicionamiento no siguen una distribucion normal, debido a que un Sig. menor a
0.05, por lo que se usé una prueba estadistica no paramétrica como lo es el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

5.3.2. Andlisis con Alfa de Cronbach
Se realizd el analisis con Alfa de Cronbach por variable para determinar la

fiabilidad del instrumento aplicado, siendo 6ptimo al superar el 0.7.

Tabla 2

Prueba de Confiabilidad: Técnicas del Marketing Digital.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,915 10

Tabla 3

Prueba de Confiabilidad: Percepcion del Posicionamiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,939 10
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5.4. Interpretacion de resultados

Tabla 4

El disefio de los contenidos de la UPT en redes sociales es atractivo.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 3.8%
En desacuerdo 21 16.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 29.2%
De acuerdo 59 45.4%
Totalmente de acuerdo 7 5.4%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 4 presenta resultados acorde a la dimensién Marketing de Atraccion.

Figural
Disefio del contenido.
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0 .
0.0 [ |
T. ] T. de
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo acuerdo
Seriesl 3.8 16.2 29.2 45.4 5.4

Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Atraccion.

De acuerdo a la Figura 1, se observa que el 45.4% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 29.2% se encuentra indeciso, seguido de un 16.2% que manifestd estar
en desacuerdo, asimismo 5.4% esta totalmente de acuerdo y un 3.8% se mantuvo

totalmente en desacuerdo con respecto al disefio del contenido.
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Tabla b

El disefio de los contenidos de la UPT en redes sociales es distintivo.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 6.2%
En desacuerdo 26 20.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 31.5%
De acuerdo 49 37.7%
Totalmente de acuerdo 6 4.6%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 5 presenta resultados acorde a la dimension Marketing de Atraccion.

Figura 2

Disefio del contenido.

40.0
30.0
20.0
10.0

0.0 || [

T. ] T. de

Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo acuerdo
Seriesl 6.2 20.0 31.5 37.7 4.6

Nota: Elaboracién Propia — de la dimension Marketing de Atraccidn.

De acuerdo a la Figura 2, se observa que el 37.7% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 31.5% se encuentra indeciso, seguido de un 20% que manifesto estar en
desacuerdo, asimismo un 6.2% esta totalmente en desacuerdo y un 4.6% se mantuvo

totalmente de acuerdo con respecto al disefio del contenido.
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Tabla 6

Los contenidos de la UPT en redes sociales se encuentran bien estructurados.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 2.3%
En desacuerdo 14 10.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 36.2%
De acuerdo 59 45.4%
Totalmente de acuerdo 7 5.4%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 6 presenta resultados acorde a la dimension Marketing de Atraccion.

Figura 3
Estructura del contenido.
30.0
40.0
30.0
20.0
10.0 -
0.0 — [
T. ] T. de
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo acuerdo
Seriesl 2.3 10.8 36.2 45.4 5.4

Nota: Elaboracién Propia — de la dimensidon Marketing de Atraccion.

De acuerdo a la Figura 3, se observa que el 45.4% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 36.2% se encuentra indeciso, seguido de un 10.8% que manifestd estar
en desacuerdo, asimismo un 5.4% esta totalmente de acuerdo y un 2.3% se mantuvo

totalmente en desacuerdo con respecto a la estructura del contenido.
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Tabla 7

La estructura de los contenidos de la UPT en redes sociales es identificable.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 5.4%
En desacuerdo 14 10.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 23.1%
De acuerdo 69 53.1%
Totalmente de acuerdo 10 7.7%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 7presenta resultados acorde a la dimension Marketing de Atraccion.

Figura 4
Estructura del contenido.
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Atraccion.

De acuerdo a la Figura 4, se observa que el 53.1% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 23.1% se encuentra indeciso, seguido de un 10.8% que manifestd estar
en desacuerdo, asimismo 7.7% esta totalmente de acuerdo y un 5.4% se mantuvo

totalmente en desacuerdo con respecto a la estructura del contenido.
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Tabla 8

Los contenidos de la UPT en redes sociales son de facil comprension.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
En desacuerdo 20 15.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 17.7%
De acuerdo 73 56.2%
Totalmente de acuerdo 13 10.0%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 8 presenta resultados acorde a la dimension Marketing de Atraccion.

Figura 5

Compresion del mensaje.
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Atraccion.

De acuerdo a la Figura 5, se observa que el 56.2% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 17.7% se encuentra indeciso, seguido de un 15.4% que manifestd estar
en desacuerdo, asimismo 10% esta totalmente de acuerdo y un 0.8% se mantuvo

totalmente en desacuerdo con respecto a la comprension del mensaje.

70



Tabla 9

Los contenidos de la UPT en redes sociales son sencillos y directos.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 2.3%
En desacuerdo 12 9.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 24.6%
De acuerdo 72 55.4%
Totalmente de acuerdo 11 8.5%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 9 presenta resultados acorde a la dimension Marketing de Contenidos.

Figura 6

Claridad del mensaje.
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Contenidos.

De acuerdo a la Figura 6, se observa que el 55.4% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 24.6% se encuentra indeciso, seguido de un 9.2% que manifesto estar
en desacuerdo, asimismo 8.5% esta totalmente de acuerdo y un 2.3% se mantuvo

totalmente en desacuerdo con respecto a la claridad del mensaje de los contenidos.
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Tabla 10

Los contenidos de la UPT en redes sociales logran captar la atencion.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 4.6%
En desacuerdo 18 13.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 33.1%
De acuerdo 55 42.3%
Totalmente de acuerdo 8 6.2%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 10 presenta resultados acorde a la dimension Marketing de Contenidos.

Figura 7
Tiempo de exposicion.
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Contenidos.

De acuerdo a la Figura 7, se observa que el 42.3% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 33.1% se encuentra indeciso, seguido de un 13.8% que manifestd estar
en desacuerdo, asimismo 6.2% esta totalmente de acuerdo y un 4.6% se mantuvo

totalmente en desacuerdo con respecto al tiempo de exposicion.
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Tabla 11

Existe comunicacion reciproca en las redes sociales de la UPT.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 9.2%
En desacuerdo 24 18.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 30.0%
De acuerdo 50 38.5%
Totalmente de acuerdo 5 3.8%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 11 presenta resultados acorde a la dimensién Marketing de Contenidos.

Figura 8
Interaccion
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Contenidos.

De acuerdo a la Figura 8, se observa que el 38.5% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 30% se encuentra indeciso, seguido de un 18.5% que manifesto estar en
desacuerdo, asimismo un 9.2% esta totalmente en desacuerdo y un 3.8% se mantuvo

totalmente de acuerdo con respecto a la interaccion.
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Tabla 12

Veo todos los contenidos publicados en las redes sociales de la UPT.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 10.8%
En desacuerdo 26 20.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 30.0%
De acuerdo 44 33.8%
Totalmente de acuerdo 7 5.4%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 12 presenta resultados acorde a la dimensién Marketing de Contenidos.

Figura 9
Alcance
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Contenidos.

De acuerdo a la Figura 9, se observa que el 33.8% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 30% se encuentra indeciso, seguido de un 20% que manifestd estar en
desacuerdo, asimismo un 10.8% esta totalmente en desacuerdo y un 5.4% se

mantuvo totalmente de acuerdo con respecto al alcance de los contenidos.
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Tabla 13

Las redes sociales de la UPT promueven la participacion de sus estudiantes.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 5.4%
En desacuerdo 22 16.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 36.9%
De acuerdo 46 35.4%
Totalmente de acuerdo 7 5.4%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 13 presenta resultados acorde a la dimension Marketing de Contenidos.

Figura 10
Participacion
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Marketing de Contenidos.

De acuerdo a la Figura 10, se observa que el 36.9% de los estudiantes se encuentra
indeciso, mientras el 35.4% esta de acuerdo, seguido de un 16.9% que manifestd
estar en desacuerdo, asimismo un 5.4% esta totalmente en desacuerdo y un 5.4% se

mantuvo totalmente de acuerdo con respecto a la participacion.
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Tabla 14

Las redes sociales de la UPT estan posicionadas en la mente de sus estudiantes.

Categoria Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 4.6%
En desacuerdo 20 15.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 33.8%
De acuerdo 55 42.3%
Totalmente de acuerdo 5 3.8%
Total 130 100.0%
Nota: La Tabla 14 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Retencién.
Figura 11
Posicionamiento
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Retencion.

De acuerdo a la Figura 11, se observa que el 42.3% de los estudiantes esta de
acuerdo, mientras el 33.8% se encuentra indeciso, seguido de un 15.4% que
manifesto estar en desacuerdo, asimismo un 4.6% esta totalmente en desacuerdo y

un 3.8% se mantuvo totalmente de acuerdo con respecto al posicionamiento.
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Tabla 15

Los contenidos de la UPT en redes sociales generan confianza.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 4.6%
En desacuerdo 16 12.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 28.5%
De acuerdo 65 50.0%
Totalmente de acuerdo 6 4.6%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 15 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Retencién.

Figura 12
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Retencion.

De acuerdo a la Figura 12, se observa que el 50% de los estudiantes esta de acuerdo,
mientras el 28.5% se encuentra indeciso, seguido de un 12.3% que manifestd estar
en desacuerdo, asimismo un 4.6% esta totalmente en desacuerdo y un 4.6% se

mantuvo totalmente de acuerdo con respecto a la confianza de los contenidos.
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Tabla 16

Los contenidos de la UPT en redes sociales reflejan veracidad.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 5.4%
En desacuerdo 12 9.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 35.4%
De acuerdo 58 44.6%
Totalmente de acuerdo 7 5.4%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 16 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Retencién.

Figura 13
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Retencion.

De acuerdo a la Figura 13, se observa que el 44.6% de los estudiantes esta de
acuerdo, mientras el 35.4% se encuentra indeciso, seguido de un 9.2% que
manifesto estar en desacuerdo, asimismo un 5.4% esta totalmente en desacuerdo y

un 5.4% se mantuvo totalmente de acuerdo sobre la confianza de los contenidos.
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Tabla 17

Me siento identificado con los contenidos publicados en las redes sociales de
la UPT.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 4.6%
En desacuerdo 20 15.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 44.6%
De acuerdo 43 33.1%
Totalmente de acuerdo 3 2.3%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 17 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Preferencia.

Figura 14
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Preferencia.

De acuerdo a la Figura 14, se observa que el 44.6% de los estudiantes se encuentra
indeciso, mientras el 33.1% esta de acuerdo, seguido de un 15.4% que manifestd
estar en desacuerdo, asimismo un 4.6% esta totalmente en desacuerdo y un 2.3% se

mantuvo totalmente de acuerdo con respecto a sentirse identificado.
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Tabla 18
Creo que las opiniones de los estudiantes en las redes sociales de la UPT son

tomadas en consideracion.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 9.2%
En desacuerdo 24 18.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 39.2%
De acuerdo 38 29.2%
Totalmente de acuerdo 5 3.8%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 18 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Preferencia.

Figura 15
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Preferencia.

De acuerdo a la Figura 15, se observa que el 39.2% de los estudiantes se encuentra
indeciso, mientras el 29.2% esta de acuerdo, seguido de un 18.5% que manifestd
estar en desacuerdo, asimismo un 9.2% esta totalmente en desacuerdo y un 3.8% se

mantuvo totalmente de acuerdo con respecto a sentirse escuchado.
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Tabla 19
Considero que las dudas de los estudiantes en las redes sociales de la UPT

son atendidas oportunamente.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 6.9%
En desacuerdo 28 21.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 35.4%
De acuerdo 44 33.8%
Totalmente de acuerdo 3 2.3%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 19 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Preferencia.

Figura 16
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Preferencia.

De acuerdo a la Figura 16, se observa que el 35.4% de los estudiantes se encuentra
indeciso, mientras el 33.8% esta de acuerdo, seguido de un 21.5% que manifestd
estar en desacuerdo, asimismo un 6.9% esta totalmente en desacuerdo y un 2.3% se

mantuvo totalmente de acuerdo con respecto a sentirse atendido.
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Tabla 20

Los contenidos de la UPT en redes sociales me hacen sentir convencido de

mi eleccion.

Categoria

Frecuencia

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3.8%
15.4%
35.4%
41.5%

3.8%

Total

100.0%

Nota: La Tabla 20 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Preferencia.

Figura 17
Generacion de comunidad.
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Preferencia.

De acuerdo a la Figura 17, se observa que el 41.5% de los estudiantes esta de

acuerdo, mientras el 35.4% se encuentra indeciso, seguido de un 15.4% que

manifestd estar en desacuerdo, asimismo un 3.8% esta totalmente en desacuerdo y

un 3.8% se mantuvo totalmente de acuerdo con respecto a la generacion de

comunidad.
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Tabla 21
Los contenidos de la UPT en redes sociales estan orientados a sostener

vinculo con sus estudiantes.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 4.6%
En desacuerdo 15 11.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 33.8%
De acuerdo 59 45.4%
Totalmente de acuerdo 6 4.6%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 21 presenta resultados acorde a la dimensién Nivel de Preferencia.

Figura 18
Generacion de comunidad.
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Nota: Elaboracion Propia — de la dimension Nivel de Preferencia.

De acuerdo a la Figura 18, se observa que el 45.4% de los estudiantes esta de
acuerdo, mientras el 33.8% se encuentra indeciso, seguido de un 11.5% que
manifesto estar en desacuerdo, asimismo un 4.6% esta totalmente en desacuerdo y

un 4.6% se mantuvo totalmente de acuerdo sobre la generacion de comunidad.

83



Tabla 22

Creo que los contenidos de la UPT en redes sociales son de calidad.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 4.6%
En desacuerdo 12 9.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 33.8%
De acuerdo 61 46.9%
Totalmente de acuerdo 7 5.4%
Total 130 100.0%

Nota: La Tabla 22 presenta resultados acorde a la dimensién Valor Agregado.

Figura 19
Calidad.
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Nota: Elaboracion Propia — de dimension Valor Agregado.

De acuerdo a la Figura 19, se observa que el 46.9% de los estudiantes esta de
acuerdo, mientras el 33.8% se encuentra indeciso, seguido de un 9.2% que
manifesto estar en desacuerdo, asimismo un 5.4% esta totalmente de acuerdo y un

4.6% se mantuvo totalmente en desacuerdo sobre la calidad de los contenidos.
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Tabla 23
Los contenidos de la UPT en redes sociales reafirman mi decision ante otras

universidades.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 6.9%
En desacuerdo 17 13.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 37.7%
De acuerdo 50 38.5%
Totalmente de acuerdo 5 3.8%
Total 130 100.0%

Fuente: La Tabla 23 presenta resultados acorde a la dimension Valor Agregado.

Figura 20
Calidad.
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Fuente: Elaboracion Propia — de dimension Valor Agregado.

De acuerdo a la Figura 20, se observa que el 38.5% de los estudiantes esta de
acuerdo, mientras el 37.7% se encuentra indeciso, seguido de un 13.1% que
manifesto estar en desacuerdo, asimismo un 6.9% esté totalmente en desacuerdo y

un 3.8% se mantuvo totalmente de acuerdo sobre la calidad de los contenidos.
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5.5. Comprobacion de la hipotesis

5.5.1. Hipotesis General

Hipdtesis nula (Ho): No Existe influencia significativa de las técnicas del

marketing digital sobre la percepcion del posicionamiento de la Universidad

Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

Hipotesis alterna (H1): Existe influencia significativa de las técnicas del

marketing digital sobre la percepcion del posicionamiento de la Universidad

Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

Nivel de significancia: 0.05

Tabla 24

Correlaciones de la variable independiente y dependiente.

Correlaciones

Técnicas del Percepcion del

Marketing Digital posicionamiento

C. de correlacion 1,000 0,764
Teécnicas del
] o Sig. (bilateral) : 0,000
Marketing Digital
Rho de N 130 130
Spearman C. de correlacion 0,764 1,000
Percepcion del ) )
o ] Sig. (bilateral) 0,000
posicionamiento
N 130 130
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De la tabla 24 se puede concluir con un nivel de confianza del 95%, que
existe relacion positiva significativa (0.764) entre la variable independiente:
Técnicas del Marketing Digital y la variable dependiente: Percepcion del

posicionamiento.

Asimismo, se observa que la significancia (0.000), es menor que 0.05 por lo
cual no se acepta la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (H1).
Entonces, se concluye que existe influencia significativa de las técnicas del
marketing digital sobre la percepcion del posicionamiento de la Universidad

Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

5.5.2. Hipotesis Especificas

5.5.2.1. Primera hipdtesis especifica

Hipotesis nula (Ho): No Existe influencia significativa por parte de las técnicas

del marketing digital en el nivel de preferencia de la Universidad Privada de Tacna

en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

Hipotesis alterna (H1): Existe influencia significativa por parte de las técnicas del

marketing digital en el nivel de preferencia de la Universidad Privada de Tacna en

los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.
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Tabla 25

Correlaciones de las técnicas del marketing digital y el nivel de preferencia.

Correlaciones

Técnicas del Nivel de

Marketing Digital preferencia

C. de correlacion 1,000 0,718
Técnicas del S
) o Sig. (bilateral) . 0,000
Marketing Digital
Rho de N 130 130
Spearman C. de correlacion 0,718 1,000
Nivel de
) Sig. (bilateral) 0,000
preferencia
N 130 130

De la tabla 25 se puede concluir con un nivel de confianza del 95%, que
existe relacion positiva significativa (0.718) entre la variable independiente:

Técnicas del marketing digital y la dimension: Nivel de preferencia.

Asimismo, se observa que la significancia (0.000), es menor que 0.05 por lo
cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1). Entonces,
se concluye que existe influencia significativa por parte de las técnicas del
marketing digital en el nivel de preferencia de la Universidad Privada de Tacna en

los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.
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5.5.2.2. Segunda hipétesis especifica

Hipdtesis nula (Ho): No Existe influencia significativa por parte del uso del
marketing de contenidos sobre la percepcion del posicionamiento de la

Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

Hipotesis alterna (H1): Existe influencia significativa por parte del uso del
marketing de contenidos sobre la percepcidn del posicionamiento de la Universidad

Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

Tabla 26
Correlaciones de la percepcion del posicionamiento y el marketing de contenidos.

Correlaciones

Percepcion del Marketing de
posicionamiento contenidos
C. de correlacion 1,000 0,793
Percepcion del ] )
- ) Sig. (bilateral) : 0,000
posicionamiento
Rho de N 130 130
Spearman C. de correlacion 0,793 1,000
Marketing de ] )
) Sig. (bilateral) 0,000
contenidos
N 130 130

De la tabla 26 se puede concluir con un nivel de confianza del 95%, que
existe relacion positiva significativa (0.793) entre la variable dependiente:

Percepcion del posicionamiento y la dimension: Marketing de contenidos.
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Asimismo, se observa que la significancia (0.000), es menor que 0.05 por lo
cual no se acepta la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (H1).
Entonces, se concluye que existe influencia significativa por parte del uso del
marketing de contenidos sobre la percepcidn del posicionamiento de la Universidad

Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.

5.6. Discusidn

La presente investigacion tuvo por objetivo determinar cémo influyen las
técnicas del marketing digital en la percepcion del posicionamiento de la
Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion,

2021. Razon por la cual se ha desarrollado la discusion de los resultados obtenidos.

Dicho esto, se refleja en los resultados la efectividad de cada una de las
técnicas del marketing digital empleadas por la Universidad Privada de Tacna en
sus redes sociales, dentro de las cuales podemos observar la influencia que ejerce

la variable de estudio en la percepcién del posicionamiento.

Respecto al primer objetivo especifico, el cual hace referencia a la variable
Técnicas del marketing digital (Tabla 2), se comprobd mediante la hipétesis de
investigacion a un 95% de confianza. Concluyendo asi que, las técnicas del
marketing digital influyen en el nivel de preferencia de la Universidad Privada de

Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion.
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Por cuanto a la bibliografia revisada en concordancia con Siegel y Gale
(2015), tanto el mensaje como con el publico receptor, tiene una importancia
decisiva para la efectividad de preferencia, por su relacion emotiva. En cuanto a
antecedentes se concuerda con Gonzales (2018) quien concluye que disefiar una
estrategia de marketing digital sirve para posicionar la marca, conlleva a una mejora
en los procesos de comunicacion con sus clientes, siendo mas competitivas y

aumentando la calidad del servicio.

Respecto al segundo objetivo especifico, el cual hace referencia a la variable
Percepcion del posicionamiento (Tabla 3), se comprob6 mediante la hipétesis de
investigacién a un 95% de confianza. Concluyendo asi que, el uso del marketing de
contenidos influye en la percepcidon del posicionamiento de la Universidad Privada
de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion. Por cuanto a la
bibliografia revisada en concordancia con Herrera (2014) un plan de contenido que
precede a una serie de acciones del marketing digital crea valor para llamar la

atencion y generar confianza.

En cuanto a antecedentes se concuerda con Rodriguez (2016) quien afirma
que poner en préctica estas nuevas herramientas de comunicacion organizacional,
contribuyen al posicionamiento institucional y la construccion de una marca
reconocida por el publico objetivo. Asimismo, Moreno (2021), manifiesta que el
posicionamiento de la marca en los clientes es influenciado por las redes sociales,

demostrandose asi el impacto de la correcta gestion del marketing de contenidos.
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Respecto al objetivo general planteado, se comprobd mediante la hipotesis
de investigacion a un 95% de confianza. Concluyendo asi que, existe influencia
significativa de las técnicas del marketing digital sobre la percepcion del
posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias
de la Comunicacion. Por cuanto a la bibliografia revisada en concordancia con Xie
(2019) quien sostiene que el marketing digital es la aplicacion de estrategias y
técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales que
facilitan el trabajo y permiten tener una conexion y comunicacion mas directa con
los clientes. Asimismo, Kotler (2001) afirma que se debe de comunicar a través de
mensajes claves y simplificados que penetren en la mente de nuestro consumidor

de forma concreta y duradera, haciendo referencia al posicionamiento de la marca.

En cuanto a antecedentes se concuerda con Chambilla (2021), quien
sostiene que la funcionalidad del marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de marca, ya que, los clientes perciben mayor cercania y confianza
tras la experiencia de navegacion en las redes sociales de la empresa. En tanto
Moreno (2021) tras la investigacion realizada manifiesta que el posicionamiento de
marca se ve influenciado por la difusion de contenido en redes sociales realizado
por la empresa, concluyendo asi, que la variable de la percepcion del

posicionamiento se encuentra influenciada por las técnicas de marketing digital.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

De acuerdo a los resultados de la investigacion en base a los objetivos planteados y

la comprobacion de la hipétesis, se concluye:

Primera

Se determind que las técnicas del marketing digital influyen en la
percepcion del posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion. Este resultado se calcul6 del valor de
significancia menor a 0.05, y por la existencia de la correlacion de las técnicas de

marketing digital y la percepcion del posicionamiento (0.764).

Ademas, de la Tabla 14, podemos concluir que el 42.3% de la poblacién
estudiantil de la EPCC considera que las redes sociales de la Universidad Privada
de Tacna se encuentren posicionada en sus mentes, mientras que un 16.9% (Tabla
13) manifesto que las redes sociales de la UPT no promueven la participacion de

los estudiantes.
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Segunda

Se evalud que las técnicas del marketing digital influyen en el nivel de
preferencia de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion. Este resultado se comprobd al conocer la correlacion entre la
variable independiente: técnicas de marketing digital y la dimension: nivel de

preferencia (0.718).

Ademas, de la Tabla 20, podemos concluir que un 41.5% de la poblacion
estudiantil de la EPCC considera que los contenidos en redes sociales de la
Universidad Privada de Tacna hacen que se sientan convencidos de su eleccion,
mientras que un 15.4% manifesto que los contenidos de las redes sociales de la UPT

no lo hacen sentir convencido de su eleccion.

Tercera

Se analiz6 que el uso del marketing de contenidos influye en la percepcion
del posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna en los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacion. Este resultado se demostr6 al conocer la correlacion
entre la dimensién: marketing de contenidos y la variable dependiente: percepcion

del posicionamiento (0.793).

Ademas, de la Tabla 9, podemos concluir que el 55.4% de la poblacion

estudiantil de la EPCC considera que los contenidos de la Universidad Privada de

Tacna en redes sociales son sencillos y directos, mientras que de la Tabla 10
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comprobamos que un 13.8% considera que los contenidos de las redes sociales de
la UPT no logran captar la atencion, asimismo, un 20% (Tabla 12) que afirma no

ver los contenidos, en referencia a la captacion de la atencion.

6.2. Recomendaciones

Tras haberse realizado el andlisis de los resultados se presentan las
recomendaciones en base a las conclusiones en busqueda de la mejora de la

estrategia actual de la casa de estudio superior.

Primera

Para promover la participacion de los estudiantes en las redes sociales de la
Universidad Privada de Tacna, se sugiere que los contenidos de las campaiias a
desarrollar deben estar orientadas a crear vinculo adoptando los temas de interés

con disefios dindmicos.

Segunda

Se recomienda a la Universidad Privada de Tacna analice la situacién actual y

realice un plan de promocion de generacion de comunidad en redes sociales para

que le permita mejorar la relacion con los estudiantes favoreciendo el nivel de

preferencia.
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Tercera

Se sugiere realizar planes de accion, asi como modificaciones en la estrategia actual

del disefio de contenidos, con el fin lograr la captacion de la atencion, para mejorar

el posicionamiento de la Universidad Privada de Tacna.
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ANEXQOS

Anexo N° 1: Matriz de Consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema Principal
¢(Coémo influyen las

técnicas del marketing
digital en la percepcion del
posicionamiento de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de la
Comunicacién?

Problemas Especificos

Objetivo Principal
Determinar cémo influyen

las técnicas del marketing
digital en la percepcion del
posicionamiento de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de la
Comunicacion.

Objetivos Especificos

Hipétesis Principal

Existe influencia
significativa  de  las
técnicas del marketing
digital sobre la percepcién
del posicionamiento de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de la
Comunicacioén.

Hipotesis Especificos

¢Cémo las técnicas del
marketing digital influyen
en el nivel de preferencia
de la Universidad Privada
de Tacna en  los
estudiantes de Ciencias de
la Comunicacion?

(Como el uso de
marketing de contenidos
influye en la percepcion
del posicionamiento de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de Ia
Comunicacion?

Evaluar cdmo las técnicas
del  marketing digital
influyen en el nivel de
preferencia de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de la
Comunicacion.

Analizar como el uso
marketing de contenidos
influye en la percepcion
del posicionamiento de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de la
Comunicacion.

Las técnicas del marketing
digital influyen en el nivel
de preferencia de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de Ila
Comunicacién

El uso del marketing de
contenidos influye en la
percepcion del
posicionamiento de la
Universidad Privada de
Tacna en los estudiantes
de Ciencias de la
Comunicacion.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES SUBINDICADORES
1.1. Estrategia de Disefio del contenido
Marketing de contenido. Estructura del contenido.
Atraccion. .
12. Planificacion de Comprension del mensaje
. contenido. P Je.
Variable
Independiente 2.1. Impacto del Claridad del mensaje.
mensaje. ; Al
Marketing digital Tiempo de exposicion.
Marketing de i
Contenidos. 2.2. Indicadores de I e,
rendimiento (KPI). Alcance

Variable
Dependiente

Percepcion del
posicionamiento

Tipo de investigacion
Investigacion descriptiva.
Disefio de investigacion
Disefio no experimental.
Ambito de estudio
La investigacion tomara en
cuenta los siguientes ambitos:
= Ambito Espacial
La presente investigacion se
desarrollara en la Universidad
Privada de Tacna.

= Ambito Temporal
El desarrollo del estudio se

2.3. Bidireccionalidad Participacion. realizé en el 4 trimestre del
1.1. Reconocimiento. Posicionamiento. 2,021'_ )
Nivel de retencion. = Ambito Social
1.2. Memoria asociativa. Confianza. Esta conformada por los
dentificad estudiantes de la EPCC.
EIUCAN0; Poblacién
2.1. Lealtad. Escuchado. La poblacion estd compuesta por
. 196 estudiantes de la EPCC.
AUEICD Atendido M
preferencia. : uestra
Se considera como muestra 130
2.2. Emociones. Generacion de comunidad. es’tud!antes. »
Técnicas de recoleccion
Encuesta.
Instrumento
Valor agregado. 3.1. Valor. Calidad. Cuestionario.
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Anexo N° 2: Cuadro de Instrumento

VARIABLES E INDICADORES

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

SUBINDICADORES

ITEMS

Variable Independiente

Marketing digital

Marketing de Atraccion.

1.1 Estrategia de contenido.

Disefio del contenido

El disefio de los contenidos de la UPT en redes sociales es atractivo.

El disefio de los contenidos de la UPT en redes sociales es distintivo.

Estructura del contenido.

Los contenidos de la UPT en redes sociales se encuentran bien estructurados.

La estructura de los contenidos de la UPT en redes sociales es identificable.

1.2 Planificacién de contenido.

Comprension del mensaje.

Los contenidos de la UPT en redes sociales son de facil comprension.

Marketing de Contenidos.

2.1 Impacto del mensaje.

Claridad del mensaje.

Los contenidos de la UPT en redes sociales son sencillos y directos.

Tiempo de exposicion.

Los contenidos de la UPT en redes sociales logran captar la atencion.

Interaccion. Existe comunicacion reciproca en las redes sociales de la UPT.
2.2 Indicadores de rendimiento.
Alcance. Veo todos los contenidos publicados en las redes sociales de la UPT.
2.3. Bidireccionalidad Participacion. Las redes sociales de la UPT promueven la participacion de sus estudiantes.

Variable Dependiente

Nivel de retencion.

1.1. Reconocimiento.

Posicionamiento.

Las redes sociales de la UPT estan posicionadas en la mente de sus estudiantes.
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Percepcion del
posicionamiento

Los contenidos de la UPT en redes sociales generan confianza.

1.2. Memoria asociativa. Confianza.
Los contenidos de la UPT en redes sociales reflejan veracidad.
Identificado. Me siento identificado con los contenidos publicados en las redes sociales de la UPT.
21 Lealtad. Escuchado. Las gplnlo.nles de los estudiantes en las redes sociales de la UPT son tomadas en
consideracion.
Atendid Las dudas de los estudiantes en las redes sociales de la UPT son atendidas
Nivel de preferencia. (e oportunamente.
Los contenidos de la UPT en redes sociales me hacen sentir convencido de mi eleccion.
2.2. Emociones. Generacion de comunidad.
Los contenidos de la UPT en redes sociales estan orientados a sostener vinculo con sus
estudiantes.
Los contenidos de la UPT en redes sociales son de calidad.
Valor agregado. 3.1. Valor. Calidad.

Los contenidos de la UPT en redes sociales me aportan seguridad ante otras
universidades.
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Instruccion:

Anexo N°3: Cuestionario Variable Independiente

A continuacidn, se presentan 10 items, sobre “Influencia de las Técnicas del

Marketing Digital en la percepcidn del posicionamiento de la Universidad Privada

de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, periodo 2021-11.”

Cada una de las proposiciones tiene cinco alternativas para responder de acuerdo a

su criterio. Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (X) solo una

alternativa, que mejor crea conveniente, con respecto a la realidad de su institucion.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

2

3

4

5

ITEMS

a) Variable Independiente: “Marketing digital”

Marketing de Atraccion

1. Eldisefio de los contenidos de la UPT en redes sociales es atractivo.

2. El disefio de los contenidos de la UPT en redes sociales es distintivo.

3. Los contenidos de la UPT en redes sociales se encuentran bien estructurados.

4. Laestructura de los contenidos de la UPT en redes sociales es identificable.

5. Los contenidos de la UPT en redes sociales son de facil comprension.

Marketing de Contenidos

6. Los contenidos de la UPT en redes sociales son sencillos y directos.

7. Los contenidos de la UPT en redes sociales logran captar la atencion.

8. Existe comunicacion reciproca en las redes sociales de la UPT.

9. Veo todos los contenidos publicados en las redes sociales de la UPT.

10. Las redes sociales de la UPT promueven la participacion de sus estudiantes.

Muchas Gracias por su colaboracion.
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Instruccion:

Anexo N°4: Cuestionario Variable Dependiente

A continuacion, se presenta 10 items, sobre “Influencia de las Técnicas del

Marketing Digital en la percepcion del posicionamiento de la Universidad Privada

de Tacna en los estudiantes de Ciencias de la Comunicacién, periodo 2021-11.”

Cada una de las proposiciones tiene cinco alternativas para responder de acuerdo a

su criterio. Lea detenidamente cada item y marque con un aspa (X) solo una

alternativa, que mejor crea conveniente, con respecto a la realidad de su institucion.

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
ITEMS
1/2{3|4|5

b) Variable Dependiente: “Percepcion del posicionamiento”

Nivel de retencion.

1. Las redes sociales de la UPT estdn posicionadas en la mente de sus
estudiantes.

2. Los contenidos de la UPT en redes sociales generan confianza.

3. Los contenidos de la UPT en redes sociales reflejan veracidad.

Nivel de preferencia.

4. Me siento identificado con los contenidos publicados en las redes sociales
de la UPT.

5. Las opiniones de los estudiantes en las redes sociales de la UPT son
tomadas en consideracion.

6. Las dudas de los estudiantes en las redes sociales de la UPT son atendidas
oportunamente.

7. Los contenidos de la UPT en redes sociales me hacen sentir convencido de
mi eleccion.

8. Los contenidos de la UPT en redes sociales estan orientados a sostener
vinculo con sus estudiantes.

Valor agregado.

9. Los contenidos de la UPT en redes sociales son de calidad.

10. Los contenidos de la UPT en redes sociales me aportan seguridad ante otras
universidades.

Muchas Gracias por su colaboracion.
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1, Apelhdos v nombres del informante (Experto): Juhssa Alexandra Vargas

Fuentes

1.2, Grado Académico: Mtra.

1.3, Profesion: Comumcador Social

1.4,  Institucidon donde labora: Umiversidad Privada de Tacna

1.5. Cargo que desempefia: docente

1.6. Denominacion del Instrumento: Cuestionario

1.7.  Autor del instrumento: Maite Fernanda Lugue Limache

1.8. Programa de: Ciencias de la comumcacion

VALIDACION

INDICADDRES DE
EVALUACION DEL
INSTRUMENTO

CRITERIOS

Mlu_.r
Malo

Malo

e ngs

My
Buena

Sobre los items del
instrumcito

s | Repular

bl

e

. CLARIDAD

Estin  formulados  con  lenguajd
apropiado que facilita su comprensidn

2. OBJIETIVIDAD

Estin  expresados en conductas
abservables, medibles

I COMSISTEMNCIA

Existe una organizacion bbgica en los
contenidos y relacion con la teora

4 COHEREMCIA

Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable

5. PERTINENCIA

Las categorias de respuesias v sus
valores son apropiados

G SUFICTEMCTA

Son suficientes la cantidad v calidad de
items presentados en el instrumento

SUMATORIA PARCIAL

30

SUMATORIA TOTAL

30
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1.  Valoracion total cuantitativa:
32, Opimon:
FAVORABLE DEBE MEJORAR MNOFAVORABLE
3.3. Observaciones:
Tacna,

b

Mtra. Julissa Vargas Fuentes
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1.  Apellidos y nombres del informante ( Experto): Aranibar Ocola Juan Guillermo

1.2. Grado Académico: Doctor

1.3. Profesion: Contador Publico

1.4. Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5. Cargo que desempefia: Contador General

1.6. Denominacion del Instrumento: Cuestionario

1.7.  Autor del instrumento: Maité Fernanda Luque Limache

1.8. Programa de: Ciencias de la comunicacion

VALIDACION
INDICADORES DE k| g | . =
, N CRITERIOS 2 2| 2 s 5| 23
EVALUACION DEL 2 zZ| = 3 Z2| =2
Sobre los items del instrumento = - -
INSTRUMENTO <
1 2 3 4 5
Estan formulados con lenguaje
1. CLARIDAD . - .
apropiado que facilita su comprension. X
Estan expresados en  conductas
2. OBIETIVIDAD )
observables, medibles. X
Existe una organizacion logica en los
3. CONSISTENCIA _ B .
contenidos y relacion con la teoria. X
Existe relacion de los contenidos con los
4. COHERENCIA i
indicadores de la variable. X
Las categorias de respuestas y sus
5. PERTINENCIA
valores son apropiados. ¥
Son suficientes la cantidad v calidad de
6. SUFICIENCIA
items presentados en el instrumento. X
SUMATORIA PARCIAL 12 15
SUMATORIA TOTAL 27
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracion total cuantitativa:
32. Opinion:
FAVORABLE DEBE MEIORAR NO FAVORABLE
3.3, Observaciones:
Tacna, de del 20
L
Firma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apclhidos v nombres del informante {Experto): Bedoya Chanove Juana del Carmien
1.2.Grado Académico: Doctora en Administracion

1.3. Profesion: Ingeniera en Administracion

1.4, Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5.Cargo que desempefia: Docente

1.6. Denominaciin del Instrumento: Cuestionano

1.7. Autor del instrumento: Maité Fernanda Luque Limache

1.8. Programa de: Ciencias de la comumicacion

VALIDACION
INDICADORES = = Lé_ | % & §
CRITERIOS = p | =
DE EVALUACION _ = a 3
i Sobre los items del I 3 ] 4 5
DEL malrumenio
INSTRUMENTD
Estin formulados con lenguaje apropiado
|. CLARIDAD que facilita su comprensiin, *
Estan expresados en conductas observables,
L OBJETIVIDAD medibiles. X
i i Existe una organizacion logicaen los
-CONSISTENCIA | contenidos v relacion con la teoria. X
R Existe relacitn de bos contensdos con los
- COHERENCLA indicadores de b variable. X
Las categorias de respuesias v sus valores
.PERTINENCIA | son spropiados. X
o Son sulicienics la cantidad v calidad de X
6. SUFICIENCIA items presentados en el instnemsento. :
SUMATORIA PARCIAL 24
SUMATORIA TOTAL H
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RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1.
3.2

33

Valoracidn total cuantitativa:z

Opinidn:

FAVORABLE X

DEBE MEJORAR

NOFAVORABLE

Observaciones:

Tacna, 7 de julio del 2022

] del Firmado digitalmente
uana de par Juana del carmen
carmen Bedoya Bedoya Chanove

Fecha: 2022.07.07
Chanove (09:30:08 -0500

Juana del Carmen Bedova Chanove

Docente
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Formato 4: Informe del Asesor del Informe de Investigacién o
Tesis

A Dr. M. Radl Valdivia Duehias
Decano de la Facultad de Educacion Cs. de la Comunicacion y Humanidades

DE: Dr. Humberto C. Ramos Sanchez

Asesor
ASUNTO : Culminacian de Evaluacion del infarme de Investigacion o Tesis
Fecha : Tacna, 15 de diciembre de 2021

Me dirijo a Ud., para hacerle llegar el informe de evaluacidn del Informe de Investigacion o
Tesis titulada:

INFLUENCIA DE LAS TECNICAS DEL MARKETING DIGITAL EN LA PERCEPCION
DEL POSICIONAMIENTO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA EN LOS
ESTUDIANTES DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, PERIODO 2021-11.

Realizado (a) por: Bach. MAITE FERNANDA LUQUE LIMACHE

¥} Cumiple con los requisitos del Informe de Investigacion o Tesis.

| )Mo cumple con las requisitos Informe de Investigacion o Tesis.

Observaciones:
Ninguno.

(Firma)
Nombres y Apellidos: Humberto Carlos Ramos S5anchez
Di.M.L: OB23E304
CORCID: 0000-0002-3942-6952
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Formato 5: Informe del Jurado Dictaminador del Informe de
Investigacion o Tesis

A : Dr. Raul Valdivia Duefias
Decanao de la Facultad de Educacion Cs. De la Comunicacion y Humanidades

DE : Jessica Macchiavello Albarracin
Jurado Dictaminador

ASUNTO : Culminacion de Evaluacion del informe de Investigacion o Tesis
Fecha : Tacna, 23 de diciembre de 2021

Me dirijo a Ud., para hacerle llegar el informe de evaluacidn del Informe de Investigacion o
Tesis titulada:

INFLUENCIA DE LAS TECHICAS DEL MARKETING DIGITAL EN LA PERCEPCION DEL

POSICIOMAMIENTO DE LA UNNERSIDAD PRIVADA DE TACMA EN LOS ESTUDIAMTES DE
CIENCIAS DE LA COMUNICACION, PERIODO 2021-11.

Realizado (a) por: Bach. Luque Limache, Maité Fernanda

[ ¥} Cumple con los requisitos del Infarme de Investigacion o Tesis.
[ | Mo cumple con bos requisitos Informe de Investigacidn o Tesis.

Observaciones:
- Rewvisar redaccidn completa.
- Rewisar la numeracion de cada una de las paginas de acuerdo a lo gue indica la Guia.
- Redaccion en blogue, sin sangria, como determina la Guia.

Es todo cuanto informo a usted para conocimiento y fines

Atte. A

“.(ifma)
Mombres y apellidos: Jessica Macchiavello Albarracin
D.M.l.: 42269581
ORCID: OD00-0003-1445-5842
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Formato 5: Informe del Jurado Dictaminador del Informe de

Investigacion o Tesis

A Dr. M. Radl Valdivia Duerias
Decano de la Facultad de Educacion Cs. De la Comunicacion y Humanidades

DE: Mitro. Eduardo Alatrista Vargas
Jurado Dictaminador

ASUNTO : Culminacién de Evaluacion del informe de Investigacion o Tesis
Fecha : Tacna, 26 de diciembre de 2021

Me dinjo a Ud., para hacerle llegar el informe de evalvacion del Informe de
Investigacion o Tesis titulada:

“INFLUENCIA DE LAS TECNICAS DEL MARKETING DIGITAL EN LA PERCEPCION
DEL POSICIONAMIENTO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA EN LOS
ESTUDIANTES DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, PERIODO 2021-11"

Realizado (a) por: Bach. LUQUE LIMACHE, MAITE FERNANDA

{ x ) Cumple con los requisitos del Informe de Investigacion o Tesis.
{ ) No cumple con los requisitos Informe de Investigacidn o Tesis.

Observaciones: El documento tiene observaciones que la interesada debe subsanar. Si
bien cumple medianamente con los requisitos exigidos para ser aprobado, el %6 es minimo.
Revisar la ficha de evaluacidn, tomar en cuenta lo sefialado por la Guia de evaluacion de la
FAEDCOH, asi como las Normas APA Tma Edicion.

“~{Firma)
Mombres y apellidos: Eduardo Alexander Alatrista Vargas
D.M.1.: 41666657
ORCID: 00D0-0002-7292-315%
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