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Resumen

El articulo forma parte de los resultados de una tesis de maestria, tiene como problema de investigacion,
insuficiente promocion y difusion en el servicio que se brinda a los alumnos en la modalidad virtual, al no
utilizar las técnicas digitales de la comunicacion por la Escuela de Administracién de la Universidad Sefior
de Sipan, limita la captacion de alumnos. El objetivo esta en elaborar una estrategia de marketing digital para
mejorar la captacion de estudiantes de la carrera de administracion de la Universidad Sefior de Sipan en la
modalidad. Ante la coyuntura de las nuevas politicas y decisiones empresariales que tiene la Universidad con
la sociedad, no se estd manejando adecuadamente el proceso de captacion de estudiantes en la modalidad
virtual para la carrera de Administracion. Con la finalidad de analizar como perciben la metodologia de
estudios, los interesados en inscribirse en esta carrera, se aplicé una encuesta virtual a 229 personas de la
zona norte del Pais: Chiclayo, Trujillo y Piura. Se identific6 que hay un 99.1% de personas que admiten que
la Educacion Virtual es una nueva tendencia a nivel mundial, que el 79% califican de Muy Importante el uso
del Internet y las TIC’s y que ademas el 91.3% de personas encuestadas, utiliza y revisa sus redes sociales
todos los dias. Estos resultados hacen posible la presentacion, de una estrategia de marketing digital, para
mejorar el proceso de captacion de estudiantes de la carrera de administracion en la modalidad distancia.

Palabras clave: Educacién Virtual, Captacion, Estrategia, Marketing Digital.

Abstract

The article is part of the results of a master's thesis, has as a research problem, insufficient promotion and
dissemination in the service provided to students in the virtual mode, by not using the digital techniques of
communication by the School of Administration of the Universidad Sefior de Sipan, limits the recruitment of
students. The objective is to develop a digital marketing strategy to improve the recruitment of students from
the administration of the Universidad Sefior de Sipan in the modality. Given the conjuncture of the new
policies and business decisions that the University has with society, the process of attracting students in the
virtual modality for the career of Administration is not being adequately managed. In order to analyze how
they perceive the study methodology, those interested in enrolling in this race, a virtual survey was applied to
229 people from the north of the country: Chiclayo, Trujillo and Piura. It was identified that there is a 99.1%
of people who admit that Virtual Education is a new worldwide trend that 79% consider the use of the
Internet and ICTs very important and that in addition, 91.3% of people surveyed use and check your social
networks every day. These results make possible the presentation of a digital marketing strategy to improve
the process of attracting students from the distance management career.
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l. Introduccién

En la actualidad, la tendencia de realizar estudios bajo la modalidad a distancia a nivel mundial
ha aumentado el interés de muchas personas para formarse profesionalmente de manera virtual.
Esta modalidad de estudios, es flexible en tiempo y espacio, pues a través de una plataforma
virtual, se desarrolla el proceso de ensefianza — aprendizaje e interactlan los componentes de este
sistema educativo: Docente-Alumno.

La universidad sefior de Sipan, segun Resolucion de Directorio (2006) creé el Programa
Académico Superior de Educacion a Distancia, con el fin de brindar formacion profesional a nivel
local, nacional e internacional a través de un modelo pedagdgico innovador, apoyado en
tecnologias de udltima generacion que han permitido superar los tradicionales obstaculos que
impedian a hombres y mujeres seguir estudios universitarios.

Este programa inicié con la creacion de 5 carreras profesionales: Administracion,
Contabilidad, Derecho, Psicologia e Ingenieria de Sistemas, carreras que permanecen vigentes a la
fecha.

Se presenta cuadro con informacién del nimero de postulantes a la escuela de administracién
virtual — Universidad

Tabla 1

Numero de postulantes a la escuela de Administracion virtual — Universidad Sefior de Sipan.

Ciclo Académico Postulantes
2015-1 501
2015-11 426
2016-1 356
2016-11 242
2017-1 249
2017-11 210

Fuente: SEUSS/Admision - Elaboracion propia

La Escuela de Administracion Virtual, después de analizar la informacion obtenida en los 06
altimos procesos de admision y teniendo en cuenta la era del marketing digital, constata las
siguientes manifestaciones:

a. No valoracion por empleadores al momento de ofertar empleos.

b. Desconocimiento del proceso de aprendizaje que desarrolla esta modalidad, por parte de
los estudiantes.

C. No posicionamiento en el mercado de esta escuela profesional.

d. Deficiencias en la promocion de los servicios de modalidad virtual.

Estas manifestaciones se sintetizan en el problema de investigacion: La insuficiente promocion y
difusion en el servicio que se brinda a los alumnos en la modalidad virtual, al no utilizar las



técnicas digitales de la comunicacion por la Escuela de Administracion de la Universidad Sefior de
Sipan, limita la captacion de alumnos.

Como causas del problema se revelan las siguientes:

a. Limitantes en los contenidos tedricos y practicos del proceso de marketing digital, que
fundamentan la utilizacion del mismo para la captacién de alumnos de una escuela profesional
virtual.

b. Insuficiente concepcion tedrica- metodoldgica del proceso de marketing digital que tenga
en cuenta los medios digitales para la promocién y difusion en la captacion de alumnos a la
universidad en su Escuela Virtual.

c. Escasa connotacidn préctica del marketing digital en los medios digitales del mundo online
para la captacion de alumnos.

Desde el estudio de las manifestaciones causales se sugiere profundizar en el proceso de marketing
digital, objeto de la presente investigacion.

Por lo tanto, en el ambito investigativo, los resultados todavia no satisfacen los requerimientos
tedricos, metodoldgicos y practicos para el estudio del proceso de marketing digital, desde una
gestién que potencie la relacion de la cultura de comercializacion, a partir de técnicas y
herramientas utilizadas y las posibilidades que ofrece a los receptores, a través de los medios
digitales, constituyéndose en la inconsistencia teorica de la investigacion.

Se plantea como objetivo general: Elaborar una estrategia de marketing digital para mejorar la
captacién de estudiantes de la carrera de administracion de la Universidad Sefior de Sipan en la
modalidad.

En el estudio tedrico realizado se precisa que el Marketing Digital, se basa en utilizar diversos
recursos de la web 2.0 o herramientas tecnoldgicas que ayuden a promocionar o comercializar
productos y/ o servicios on line.

Ivoskus (2010) afirma: “El marketing digital permite una integracion entre los diferentes
medios, aprovechando las posibilidades que nos brindan los nuevos junto a los tradicionales,
generando asi mayor interaccion y atrayendo a los usuarios a la participacion.” (p. 289).

Las personas y los adolescentes, utilizan con mucha frecuencia las redes sociales como el
Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin, Whatsaap, Instagram, entre otros. Medios digitales de alto
impacto que generan atraccion y atencién en los usuarios.

Desde otro punto de vista, Echeverria, (2008) define:

El e-marketing o marketing digital se trata entonces de técnicas que se utilizan para
apoyar los objetivos de adquisicién de nuevos interesados, la prestacion de
servicios a los clientes existentes y que ayudan a desarrollar las relaciones con
ellos. La aplicacion de tecnologias que forman maltiples canales de
comercializacion electrénica para el mercado son: Web, correo electrénico, base de
datos, moviles, celulares y la television digital. (p. 27-28)

Las empresas hoy en dia necesitan que sus servicios sean ofertados a través de estos medios,
pues transcienden fronteras y son mas sofisticados que los canales de difusion tradicionales. Para
una Universidad que promueve la virtualidad ofertando sus carreras on line, semipresencial o B-
Learning, es mas conveniente utilizar estos recursos tecnoldgicos que generen impacto positivo en
todas aquellas personas que buscan estudiar una carrera profesional, conociendo los beneficios y
satisfaccion que les generara eta carrera para su vida personal, académica y laboral.



Asimismo, Kotler y Armstrong (2003) afirman que: “E-Marketing, consiste en lo que una
empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por Internet.”

Es decir que, a traves del Internet, puerta virtual hacia el mundo, se puede publicitar en
tiempo real todo anuncio o propaganda que desee ofertarse, en este caso la difusion de la carrera
de Administracién Virtual en la Universidad Sefior de Sipan.

En la publicacion electrénica de Vanguardia, Moschini (2012) afirma que:

La manera en que los consumidores se relacionan entre si y con las marcas ha
experimentado cambios notables. Cada vez pasamos mas tiempo conectados, y
cada vez es mayor la variedad y cantidad de actividades que realizamos a través de
la web. Se han modificado los patrones de consumo e informacion, generando
nuevos canales de difusion, informacion y comercializacion.

Los consumidores o usuarios, por lo general pasan mucho tiempo consultando diversas
paginas web desde sus equipos mdviles, celulares, tables, laptop o PC de escritorio. Desde esta
perspectiva, es necesario implementar una estrategia para que, a través de estos recursos del
internet, se pueda llegar a socializar el servicio ofrecido, mejorar la captacion y/o atencién del
usuario y generarle una expectativa de consulta o interés por adquirir el producto.

ORSI (2012) indica “El Marketing Digital consiste en usar las tecnologias de la informacion
basadas en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicacion, con
intencion comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes.”

Internet pone los clientes a disposicion de las empresas a un clic de distancia. NO operar en
esta plataforma supone una amenaza y el hacerlo supone una oportunidad de negocio.

Muchas empresas piensan que el marketing en Internet s6lo implica a aquellas empresas que
se dedican al comercio electrénico o cuentan con una oferta de productos o servicios susceptibles
de venderse por Internet. Hay que ser conscientes de que cada vez mas personas pasan mas tiempo
en Internet, utilizando dicho medio como Unica fuente de informacion global. Asi, los buscadores
web estan sustituyendo a las tradicionales Paginas Amarillas en papel, de forma que si no tenemos
presencia en la Red, es como si no existiéramos para una gran mayoria de personas. Internet nos
ofrece una gran oportunidad a la hora de conseguir potenciales clientes, independientemente del
tipo de negocio que dispongamos.

Il. Material y métodos

En la investigacion se definio la hip6tesis: Si se elabora una estrategia de marketing digital
para la modalidad virtual de la Escuela de Administracion de la Universidad Sefior de Sipan, que
tenga en cuenta la relacion entre lo que oferta la escuela profesional y las necesidades del cliente,
entonces mejorara la captacion del alumno.

Se utilizaron mmétodos de investigacion cientifica y seleccion de técnicas, instrumentos,
fuentes de verificacién

Métodos Tedricos.

a. Historico-16gico: Para determinar y fundamentar epistemoldgicamente el
proceso de marketing digital y su gestion, ademas las tendencias historicas de este proceso.

b. Analitico — Sintético, durante toda la investigacién en la determinacién de
conceptos y fundamentaciones.

C. Hipotético — Deductivo: para fundamental la hipotesis planteada.



d.  Sistémico estructural: Para elaborar una estrategia de marketing digital para
la modalidad virtual de la Escuela de Administracion de la Universidad Sefior de Sipéan

Métodos Empiricos

a. Analisis Documental / Bibliografico: Para Caracterizar el estado actual de la
gestién del proceso de marketing digital para la captacién de alumnos de la Escuela de
Administracion Virtual de la Universidad Sefior de Sipan.

b. Encuesta / cuestionario
C. Criterios de especialista para validar la propuesta préctica.
Universo

La poblacion considerada fueron todas las personas interesadas que preguntaron alguna vez
por el servicio de educacion a distancia en las oficinas de informes de la USS, en el afio 2017. A
criterio de la autora, se estratific por zona Norte del Pais: Chiclayo, Trujillo y Piura. Es decir 566
personas.

I11. Resultados

En el andlisis de los resultados, del cuestionario aplicados a los potenciales clientes. Se tiene
en cuenta a los efectos del articulo algunos resultados de los tenido en cuenta la en la tesis de
maestria.

El instrumento fue aplicado a través de una encuesta digital, en el Google Forms. Se alcanzo la
muestra deseada y se determinaron los siguientes resultados, de acuerdo a cada pregunta realizada:

Cuestionario para clientes potenciales
Tabla 2
Rango de Edad

Valoracion Frecuencia Porcentaje
25 a 30 afos 110 48,0
31 a 35 afos 51 22,3
36 a 40 afos 58 25,3
41 a mas 10 44
Total 229 100,0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacién del instrumento

Segun la tabla se observa que el 48% de los encuestados, tiene entre 25 a 30afios, el 25.3%
entre 36 a 40 afios, el 22.3% edades entre 31 a 35 afios y el 4.4%, tienen edad entre 41 afios a mas.
Los resultados indican que la mayoria de los encuestados, tienen edades entre 25 a 30afios de edad,
lo que significa una poblacion relativamente joven.



Sexo

W Femenino W Masculino

Figura 1. Segln la figura se observa que el 58.80% de los encuestados, son de sexo
femenino, mientras que el 41.50% son de sexo masculino. Los resultados indican que
las mujeres, en su mayoria, sienten interés por conocer y estudiar en la modalidad de
educacion a distancia.

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Tabla 3
Grado de Instruccién

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Secundaria Completa 90 39.3
Superior Técnica 87 38.0
Completa

Universitaria Completa 52 22.7
Total 229 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Segun la tabla se observa que el 39.3% de los encuestados, tienen la secundaria completa, el
38% cuenta con una carrera superior técnica completa y el 22.7%, posee una carrera universitaria
completa. Los resultados indican que la mayoria de los encuestados posee un grado de instruccion
de secundaria completa, son quienes buscan en su mayoria recibir una educacién superior
universitaria.



Actualmente Laboras
2.60%

uSi mNo

Figura 2. Segun la figura se observa que el 97.40% labra actualmente, mientras que un
2.60% de los encuestados, no labora en la actualidad. Los resultados indican que la
mayor parte de los encuestados, actualmente tiene un trabajo, se puede considerar que
pueden solventar una carrera universitaria por si mismos.

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Tabla 4
Conocimiento en Computacion

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Nada 4 1.7
Bésico 113 49.3
Intermedio 107 46.7
Avanzado 5 2.2
Total 229 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Segln la tabla se observa que, el 49.3% tiene conocimientos basicos de computacion, el
46.7% posee conocimientos intermedios, el 2.2% posee conocimiento avanzado y solo el 1.7% no
tienen ningn conocimiento en computacion. Los resultados indican que la mayor parte de los
encuestados, tienen conocimientos basicos en computacion, requisito indispensable como minimo
para cursar una carrera a distancia.



Tabla 5
Satisfaccion de alcanzar un nivel superior universitario

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Personal 101 28.2
Laboral 167 46.6
Profesional 90 25.1
Total 358 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Segun la tabla se observa que, el 46.6% desea alcanzar un nivel superior universitario, para
satisfaccion laboral, el 28.2% por satisfaccion personal y el 25.1% por satisfaccion profesional. Los
resultados indican que la mayoria de los encuestados, sienten la necesidad de alcanzar un nivel
universitario, para sentirse satisfechos laboralmente, se puede presumir que desean alcanzar algin
estatus en sus Centro de labores.

Tabla 6
Realizacion de estudios en Chiclayo

Valoracién Frecuencia Porcentaje
Si 185 80.8
Otra Ciudad 44 19.2
Total 229 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Segin la tabla se observa que, el 80.8% tiene intenciones de realizar sus estudios
universitarios en la Ciudad de Chiclayo, mientras que el 19.2% lo llevara fuera de la Ciudad. Los
resultados indican que la mayoria de los encuestados, estudiara desde la sede de Chiclayo, mientras
que el resto respondié que llevaran sus estudios virtuales desde su ciudad. De los 44 encuestados
que respondieron en la opcion Otros, indicaron ciudades como: Jaén (5), Piura (17), Moyobamba
(1), Lima (11), Juanjui (1), Ayacucho (1) y Trujillo (8). La modalidad a distancia da las facilidades
a los estudiantes, a llevar sus estudios universitarios desde cualquier parte del pais y del mundo.

Tabla 7
Conocimiento de Modalidad de Estudios

Valoracién Frecuencia Porcentaje
Presencial 199 44.5
Virtual 179 40.0
Semipresencial 69 154
Total 447 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento



Segun la tabla se observa que, el 44.5% de encuestados tiene conocimiento de la modalidad
Presencial, el 40% conoce de la modalidad a distancia o virtual y el 15.4% conoce de la modalidad
semipresencial. Los resultados indican que, de los encuestados, la mayoria conocia la modalidad
presencial. Esto puede ser un indicador para promover de manera mas significativa la modalidad a
distancia o virtual.

Tabla 8
Estudiar y Realizar otras actividades a la vez

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Si 229 100.0
Total 229 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Segln la tabla se observa que, el 100% de encuestados, considera que puede estudiar y
realizar otras actividades a la vez. Los resultados indican que, de los encuestados, todos coinciden
con que pueden estudiar y realizar otras actividades a la vez. Se entiende como otras actividades,
tareas laborales, carga familiar, etc.

Tabla 9
Metodologia de ensefianza de un docente

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Presencial 97 29.7
Virtual 118 36.1
Semipresencial 112 34.3
Total 327 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Segun la tabla se observa que, el 36.1% de encuestados, considera que la metodologia de
ensefianza de un docente puede darse de manera virtual, el 34.3% considera semipresencial y el
29.7% indica debe ser presencial. Los resultados indican que las personas aln tienen resistencia al
cambio, es decir aln estiman que el docente debe impartir ensefianzas necesariamente en modo
presencial.



Tabla 10
Costo de estudios B-Learning por ciclo econémico

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Mas bajo que en presencial 162 70.7
Igual que en presencial 36 15.7
Mas alto que en presencial 31 135
Total 229 100.0

Fuente: Elaborado por el autor. Aplicacion del instrumento

Segun la tabla se observa que, el 70.7% de encuestados, considera que el costo de la
modalidad es mas bajo que en presencial, el 15.7% indica que es igual y el 13.5% considera que es
maés alto el costo. Los resultados indican que las personas interesadas en adquirir este servicio,
realizaron una comparacion de costos de los servicios, por ello en su gran mayoria coincidieron que
el costo de esta modalidad es mas bajo que otras.

De los resultados de la encuesta se aprecian insuficiencias en este proceso de marketing
digital que ameritan plantearse una estrategia de marketing digital que permita aumentar la
captacién de alumnos en la Escuela de Administracion de la modalidad virtual.

V. Discusion

A partir de las deficiencias detectadas en los instrumentos aplicados se elabora la estrategia de
marketing digital que permita aumentar la captacion de alumnos en la Escuela de Administracion de
la modalidad virtual. En su estructura consta de una fundamentacion; diagnéstico; objetivo general.

Se tiene en cuenta tres etapas:

- Etapa I: Andlisis de la Estrategia Boca a Oreja
- Etapa II: Implementacion y Difusion

- Etapa IlI: Evaluacion

Se presenta la valoracion y discusion de los resultados, considerando la pertinencia del aporte
préctico de la investigacion.

La propuesta de la estrategia de esta investigacion, ha sido validada por tres especialistas en
Marketing e Investigacion de Mercados, mediante una Ficha de Validacion del aporte practico, los
gue consideraron de favorable su opinion para el desarrollo de las tareas y acciones de la propuesta.



V. Conclusiones

A partir del estudio teérico realizado sobre el marketing digital, es un proceso que ha venido
evolucionando del Marketing, que con la ayuda de la tecnologia, abre un mundo de posibilidades
para el mercado, para los usuarios y para los empresarios. Hoy en dia las empresas utilizan los
medios digitales, para promover, promocionarse y entrar en la mente de los consumidores.

La propuesta de elaborar una estrategia de marketing digital para la Universidad Sefior de
Sipan, busca incrementar la demanda de la poblacidn estudiantil para la carrera de Administracion
en la modalidad Virtual. Pues esta modalidad ofrece multiples beneficios de espacio, tiempo, costo
y uso de herramientas tecnoldgicas que aseguran el aprendizaje en tiempo real de los estudiantes
gue ingresan a esta carrera. El costo de la propuesta es asequible para la Gerencia de la Empresa.

. La propuesta practica ha sido validada por tres especialistas en Marketing e Investigacion
de Mercados, quienes dieron su opinién favorable para el desarrollo de las tareas y acciones de esta
propuesta.
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