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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue establecer la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica de Lima Sur, 2025. Se desarroll6 un estudio de
enfoque cuantitativo, de tipo basica, nivel correlacional y disefio no experimental transversal.
Ademas, la poblacién estuvo conformada por 100 estudiantes de la Escuela Profesional de
Administracion, de los cuales se selecciond una muestra de 80 estudiantes mediante muestreo
probabilistico simple. Como técnica se aplicé la encuesta y como instrumentos dos
cuestionarios de 30 items respectivamente, validado por juicio de expertos y con una
confiabilidad de alfa de Cronbach superior a 0.70. El analisis estadistico incluyé medidas
descriptivas e inferenciales, aplicando el coeficiente Rho de Spearman. Los resultados
evidenciaron una correlacion positiva alta y significativa entre marketing digital y
posicionamiento institucional (Rho = 0,826; p < 0,01). A nivel de dimensiones, también se
hallaron correlaciones positivas muy altas: flujo (Rho = 0,772), funcionalidad (Rho = 0,768),
feedback (Rho = 0,765) y fidelizacion (Rho = 0,737). Se concluyd que si existe una relacion

significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de la UNTELS.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, universidad, fidelizacion, percepcion.



Abstract

The objective of this research was to establish the relationship between digital marketing and
the positioning of the Technological University of South Lima (UNTELS), 2025. A study with
a quantitative approach was developed, of basic type, correlational level, and non-experimental
cross-sectional design. The population consisted of 100 students from the School of
Administration, from which a simple probabilistic sample of 80 students was selected. The
survey technique was used, with two 30-item questionnaires as instruments, validated by expert
judgment and with a Cronbach’s alpha reliability coefficient greater than 0.70. The statistical
analysis included both descriptive and inferential measures, applying the Spearman’s Rho
coefficient. The results showed a high and significant positive correlation between digital
marketing and institutional positioning (Rho = 0.826; p < 0.01). At the dimensional level, very
high positive correlations were also found: flow (Rho = 0.772), functionality (Rho = 0.768),
feedback (Rho = 0.765), and loyalty (Rho = 0.737). It was concluded that there is a significant
relationship between digital marketing and brand positioning at UNTELS.

Keywords: digital marketing, positioning, university, loyalty, perception
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Introduccion

El marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental para fortalecer el
posicionamiento de las instituciones educativas en un entorno altamente competitivo (Kotler,
Kartajaya y Setiawan, 2020). Con el avance de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion, las universidades han tenido que adaptar sus estrategias para mejorar su
presencia en el entorno digital (Chaffey, 2022). Esto ha permitido la optimizacion de recursos,
la segmentacion de audiencias y la generacion de contenido atractivo para captar la atencion de

estudiantes potenciales.

La digitalizacion y el uso de estrategias digitales han permitido a las universidades
incrementar su visibilidad y captar mayor interés por parte de los estudiantes (Research and
Markets, 2023). Sin embargo, la aplicacion de estrategias digitales atn enfrenta diversos
desafios, especialmente en universidades con menor presencia digital, donde la falta de recursos
tecnologicos y conocimiento en marketing digital puede limitar su impacto y alcance (Nontol,

2021).

La presente investigacion titulada "Marketing digital y el posicionamiento de la
Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur — 2025 se planteé como objetivo analizar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de esta universidad, a fin de identificar

estrategias efectivas y su impacto en la percepcion de los estudiantes.
El estudio esta estructurado en cuatro capitulos principales:.

El 1 capitulo aborda el problema de investigacion, contextualizando la problematica del
marketing digital en el &mbito educativo y estableciendo la formulacion del problema. Ademas,
se presentan los objetivos generales y especificos, junto con la justificacion teorica,
metodoldgica y practica del estudio. También se definen los alcances y limitaciones en términos

temporales, espaciales y sociales.

En el II capitulo se desarrolla el marco teérico, con una revision de la literatura existente
sobre marketing digital y posicionamiento universitario. Se incluyen antecedentes nacionales e
internacionales relevantes, asi como las bases teodricas de las variables en estudio. Asimismo,
se definen términos clave que fundamentan la investigacion y contribuyen al desarrollo del

conocimiento en esta area.

El 1II capitulo describe la metodologia de la investigacion, detallando el enfoque

metodoldgico empleado. Se establecen las hipotesis generales y especificas, se identifican y
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operacionalizan las variables y se define el tipo, nivel y disefio del estudio. Ademas, se
especifican la poblacién y muestra, los métodos de investigacion utilizados y las técnicas e

instrumentos de recoleccion y analisis de datos.
El IV capitulo esta dedicado a los resultados descriptivos e inferenciales.

Finalmente, se incluyen las referencias bibliograficas, que recopilan las fuentes
utilizadas para sustentar tedricamente la investigacion, y los anexos, que contienen informacion

complementaria relevante para el estudio.
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CAPITULO 1
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcion del problema

El marketing digital se ha convertido en una herramienta importante para el
posicionamiento de las universidades en un entorno altamente competitivo, por lo que la
transformacion digital ha llevado a las instituciones educativas a desarrollar estrategias que les
permitan aumentar su visibilidad y atraer estudiantes mediante el uso de plataformas digitales,
redes sociales, motores de busqueda y publicidad online (Diaz, Surdez y Reyes, 2024). A pesar
de los avances en este campo, muchas universidades todavia enfrentan desafios para mejorar
sus estrategias digitales y conectar de manera efectiva con los estudiantes potenciales,

perdiendo asi oportunidades para fortalecer su presencia y atraer nuevos talentos.

A nivel global, el marketing digital ha demostrado ser un factor determinante en la
percepcion de marca y en la captacion de estudiantes, por ejemplo, investigaciones como la de
Villar, Bardales y Solano (2024) destacan la fuerte correlacion entre la implementacion de
estrategias de contenido digital y el posicionamiento de instituciones académicas. Segun datos
de Research and Market (2023), el mercado global de marketing digital alcanz6 un valor de
477,800 millones de dolares en 2022 y se espera que crezca a una tasa anual del 9.1% hasta
2028, impulsado por la digitalizacion en diversos sectores, incluida la educacion superior. En
este contexto, muchas universidades han implementado estrategias de optimizacion SEO y
SEM para mejorar su visibilidad en los motores de busqueda, aumentando asi el trafico a sus
sitios web y mejorando su reputacion en linea (Zaldivar, 2023). Sin embargo, la falta de estudios
sobre la efectividad de estas estrategias en universidades con menor presencia digital genera un

vacio en la literatura cientifica.

En el ambito latinoamericano, el marketing digital ha sido adoptado de manera desigual
en las universidades, debido a que algunas instituciones han desarrollado estrategias avanzadas
para mejorar su posicionamiento (Jones, 2023), mientras que otras ain dependen de métodos
tradicionales de captacion de estudiantes. Segun el estudio de Carracedo y Mantilla (2022), las
empresas en latinoamérica han experimentado dificultades para consolidar su presencia digital
debido a la falta de conocimientos en estrategias de marketing y la resistencia al cambio por

parte de los directivos. Ademas, en paises como México y Colombia, se ha identificado que la
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interaccion con los estudiantes a través de redes sociales influye directamente en su percepcion
sobre la calidad educativa de una institucion (Diaz et al., 2024). No obstante, persisten desafios
en la personalizacion de contenidos y la segmentacion de audiencias, lo que limita el impacto

de estas estrategias en la atraccion de nuevos alumnos.

En el contexto peruano, el uso del marketing digital en las universidades ha ido en
aumento, pero su implementacion ain enfrenta dificultades. Un estudio realizado por Nontol
(2021) encontré6 que muchas universidades peruanas no cuentan con una estrategia digital
estructurada, lo que afecta su posicionamiento y disminuye su capacidad de atraer postulantes.
Por otro lado, investigaciones recientes han demostrado que existe una correlacion significativa
entre las estrategias de marketing digital y la percepcion de marca en instituciones educativas
peruanas (Seclén, 2023). Sin embargo, el acceso limitado a tecnologias avanzadas y la falta de
capacitacion en herramientas digitales siguen siendo obstaculos importantes para muchas

universidades en el pais.

A nivel local, diversos estudios realizados en universidades de provincias peruanas han
identificado que la presencia digital de muchas instituciones sigue siendo baja y poco
competitiva en comparacion con las grandes universidades de Lima. Esto se debe, en parte, a
la limitada inversion en estrategias de marketing digital y al desconocimiento sobre su impacto
en el posicionamiento de la universidad (Zaldivar, 2023). Este fendémeno también se refleja en
Villa El Salvador (VES), un distrito que, aunque forma parte de la provincia de Lima, enfrenta

desafios similares a los de las universidades en provincias fuera de la capital.

En ese sentido, el distrito de VES ubicado en la region y provincia de Lima ha
experimentado un crecimiento demografico notable y una urbanizacion en expansion, ya que
segun las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), se espera que
la poblacion de VES alcance los 506, 664 habitantes para 2025, un aumento constante desde
los 414,000 habitantes en 2017 (INEI, 2024). Ademas, los indices demograficos del distrito
revelaron que la poblacion joven de 15 a 29 afos constituye el 26.9% de la poblacion total,
representando a 111,233 personas. Este grupo, en su mayoria en etapa de educacion secundaria

0 universitaria, es un segmento importantisimo para las instituciones de educacion superior.
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Figura 1
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Nota. Extraido del INEI (2024).

Ademas, la alta cantidad de jovenes en edad educativa (mas del 26.9% en el grupo de
15 a 29 afos) presenta una oportunidad tinica para desarrollar politicas educativas enfocadas en
este segmento (INEI, 2024). En este contexto, el aumento de la poblacidn, particularmente el
alto porcentaje de jovenes en edad educativa, plantea una necesidad de mejorar las estrategias
de marketing digital en las universidades locales, como la UNTELS, que es clave en la

formacion de este capital humano.

Asimismo, con la presencia de tres universidades importantes en el distrito —la
Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur (UNTELS), la Universidad Autonoma del Perti
y la Universidad Cientifica del Sur—, Villa El Salvador se ha consolidado como un centro
educativo clave para los jovenes que buscan acceder a la educacion superior. Estas
universidades ofrecen una amplia variedad de programas académicos, que no solo benefician a
los estudiantes locales, sino que también atraen a jovenes de otros distritos cercanos, ampliando

asi el impacto educativo de la region:
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Tabla 1
Universidades de VES

Universidad Numero de Estudiantes
Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur (UNTELS) 2,215
Universidad Cientifica del Sur 31,854
Universidad Autonoma del Peru 10,500

Nota. Informacion extraida de la UCSUR (2025), UNTELS (2025) y Milla del portal de Gestion (2023)

Como se observa, el distrito de VES coexiste tres universidades de diferentes tamanos
y caracteristicas institucionales; la UNTELS es una universidad publica, es decir, dependiente
del Estado peruano y sin fines de lucro. Por otro lado, la Universidad Cientifica del Sur y la
Universidad Autonoma del Pert son universidades privadas, es decir, entidades autobnomas de

gestion privada que brindan servicios educativos bajo un modelo distinto al publico.

Con respecto a los origenes de la UNTELS, en los afios 70 cuando se fund6 VES, los
pobladores establecieron en su Primer Plan Integral de Desarrollo la creacion de una
universidad publica local destinandole un terreno en Lomo de Corvina. Luego, en el 2001 una
comision de autoridades locales consiguio la creacion de la Universidad Nacional Tecnoldgica
del Cono Sur a través de la Ley N° 27431, en el gobierno de Valentin Paniagua. En 2005 se
form6 la primera Comisiéon Organizadora y en 2006 se don6 el terreno y el dinero para la
universidad. Luego en 2007 se llevo a cabo el primer examen de admision y el primer afio
académico, y finalmente, en el afio 2014 la universidad fue reconocida como Universidad
Nacional Tecnologica de Lima Sur, mediante la Ley N° 30184 (UNTELS, 2024). Por lo tanto,

la universidad cumple hasta el 2025, 24 afios de creacion

Entre las carreras de pregrado que ofrece la universidad se tiene:



Tabla 2
Carreras de pregrado de la UNTELS
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Escuela Estudiantes Matriculados
Ingenieria Mecanica y Eléctrica 449
Administracion de Empresas 460
Ingenieria Ambiental 386
Ingenieria de Sistemas 471
Ingenieria Electronica y Telecomunicaciones 449
Total Matriculados 2,215

Nota. La tabla presenta la cantidad total de estudiantes matriculados del periodo 2025-1I que fue extraido

del portal de transparencia de la UNTELS (2025).

Ademas la UNTEL ofrece los siguientes programas de post grado:

Tabla 3

Programas de postgrado

Programa de Estudio Modalidad

Descripcion

Maestria en Administracion de  Semipresencial
Negocios (MBA)

Maestria en Gestion Publica Semipresencial
Maestria en Ingenieria Presencial
Electronica 'y

Telecomunicaciones

Maestria en Biotecnologia y Semipresencial

Gestion Ambiental

Doctorado en Ciencias Semipresencial

Con Mencion en Gestion
Estratégica de Empresas.

Con certificacion en Gobierno y
Transformacion Digital.

Con diploma en Ingenieria
Electronica 'y
Telecomunicaciones.

Con diplomado en Biotecnologia
y Gestion Ambiental.

Con Mencidn en Sistemas
Electronicos y Sistemas
Inteligentes.

Nota. Extraido de la pagina web de la UNTELS (2025).

Por otro lado, UNTELS enfrenta una serie de desafios relacionados con su presencia

digital y el posicionamiento de su marca, lo que afecta tanto su imagen institucional como su

capacidad para atraer a nuevos estudiantes. Si bien la universidad dispone de un departamento
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de imagen encargado de gestionar sus plataformas digitales, este enfrenta limitaciones
importantes que obstaculizan su efectividad. En este contexto, la pagina web institucional y las
redes sociales, canales cruciales para la comunicacién y promocion, presentan varios puntos

débiles que requieren atencion inmediata.

Para empezar, la pagina web a la que se puede acceder a través de www.untels.edu.pe
es una fuente significativa para estudiantes, profesores y futuros estudiantes, ya que con
aproximadamente 111,580 visitas mensuales y un ranking web de #1688 en Pert (Semrush,
2025), es un sitio con alta importancia en el ambito educativo del pais, que busca brindar
servicios académicos como el portal de admision, informacion de carreras y escuelas
profesionales, asi como tramites administrativos, convirtiéndose en un canal institucional (ver
figura 15). Sin embargo, a pesar de ser un sitio confiable, no se tiene informacion sobre su
accesibilidad y tiempo de carga, lo que podria afectar la experiencia del usuario y la eficiencia
del sitio. Ademas, el disefio web mantiene un estilo corporativo institucional, con un menu
sencillo que contiene las principales secciones: Pregrado, Admisioén, Gestion Académica,
Investigacion y Contacto, y un slider visual que destaca eventos, convocatorias y noticias

institucionales, permitiendo el acceso directo a la informacion.

Asimismo, la pagina web de la universidad es uno de los principales puntos de contacto
entre la institucidon y su publico objetivo, pero no se encuentra suficientemente optimizada para
ofrecer una experiencia fluida y atractiva. De modo que, aunque la pagina esta estructurada
siguiendo los lineamientos de la universidad, con una paleta de colores atractiva que refleja la
identidad institucional, no se actualiza con la frecuencia necesaria para captar la atencion de los
estudiantes. La falta de contenido diario y la ausencia de una actualizacion constante hacen que
la pagina se vuelva estatica, perdiendo la oportunidad de mantener una comunicacioén continua
con los potenciales estudiantes y el publico general, lo cual impacta directamente en el

posicionamiento digital de la universidad.

Ademas, la universidad cuenta con varias otras paginas evocadas a distintos
departamentos como el de Admision, Posgrado, Idiomas y CEPRE UNTELS, pero todas ellas
estan gestionadas de forma fragmentada. Aunque existen responsables para cada una de estas
areas, la falta de coordinacion y la dependencia de plataformas externas para su mantenimiento
limitan la eficacia del contenido publicado. A pesar de que el departamento de imagen deberia

ser el encargado de gestionar y actualizar estos sitios, la situacion actual muestra que no se



19

abastece de manera adecuada. Los recursos para llevar a cabo estas tareas son insuficientes, y
la tercerizacion de algunos de estos servicios, como la creacion de contenido multimedia, no

garantiza la calidad ni la profesionalizacioén que la universidad necesita.

Un ejemplo claro de esta situacion se encuentra en el sistema intranet, que permite a los
estudiantes acceder a ciertos servicios, como la distribucion de alimentos. Aunque la plataforma
tiene una interfaz visualmente atractiva, la alta demanda en horas especificas genera que la
pagina se cuelgue, lo que dificulta el acceso a estos servicios y provoca incomodidad entre los
estudiantes. Esto no solo afecta la experiencia del usuario, sino que también perjudica la imagen

de la universidad, generando una percepcion negativa en la comunidad estudiantil.

Otro aspecto critico que afecta el posicionamiento digital de UNTELS es la gestion de
sus redes sociales. Si bien el departamento de marketing ha identificado que TikTok es la red
social que mas resultados estd generando en términos de interaccion y visibilidad, se observa
que otras plataformas, como Facebook e Instagram, no estan siendo gestionadas de manera
adecuada. Esto se debe a la falta de una estrategia integral que permita unificar los esfuerzos en

la gestion de redes sociales de todas las areas de la universidad.

Cada departamento de la universidad (CEPRE, Admision, Posgrado, Idiomas) maneja
sus propias redes sociales de forma independiente, lo que genera una dispersion de esfuerzos y
una falta de coherencia en la imagen institucional. En este sentido, la imagen de la universidad
en las redes sociales se ve debilitada por la falta de coordinacioén y de una estrategia comun.
Aunque cada area tiene su propio equipo encargado, los recursos humanos disponibles son
limitados, lo que implica que no se dedica el tiempo ni la atencidon necesarios para generar

contenido de calidad y mantener una presencia activa y profesional en todas las plataformas.

La tercerizacion de la gestion de redes sociales en areas como CEPRE y Posgrado es
una solucion temporal, pero no resuelve el problema estructural. Aunque la externalizacion
permite generar contenido, la falta de una conexion entre los esfuerzos digitales de los
diferentes departamentos sigue siendo un desafio. Ademas, la universidad no invierte lo
suficiente en publicidad digital pagada, lo que limita su visibilidad en plataformas con gran

alcance, como Facebook y YouTube.

En cuanto al andlisis del perfil de TikTok de la UNTELS, se observa que, si bien se esta

utilizando esta red social para promover la imagen institucional, existen areas de mejora. El
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perfil cuenta con 2,329 seguidores, sigue a 20 cuentas y ha recibido un total de 8,926 me gusta
en sus publicaciones. Aunque se muestran publicaciones variadas, que incluyen entrevistas con
docentes, actividades estudiantiles y promociones de eventos y programas académicos, el
contenido parece ser poco consistente en cuanto a la frecuencia de publicacion y la calidad de
los videos, lo que puede dificultar un posicionamiento claro y efectivo de la marca UNTELS

en esta plataforma. (ver figura 15)

Asimismo, en el andlisis del perfil de TikTok del Centro Preuniversitario (figura 4), se
observan varios aspectos a mejorar. Actualmente, el perfil tiene 21 seguidores, no sigue a
ninguna cuenta y ha recibido 15 me gusta en sus publicaciones. Aunque tiene un video con 990
reproducciones, su presencia en esta plataforma parece limitada, lo que indica una baja
interaccion y alcance. Al igual que el perfil institucional de la universidad, el contenido
publicado parece ser insuficiente y carece de una estrategia clara para atraer a mas estudiantes
y generar engagement. La falta de una programacion constante de publicaciones y la ausencia
de una estrategia de contenido pueden estar limitando su efectividad como herramienta de

marketing digital. (Ver figura 16)

Finalmente, el andlisis del perfil de TikTok del Centro de Idiomas, se observa que la
cuenta tiene un total de 206 seguidores, sigue a una cuenta y ha recibido 417 me gusta en sus
publicaciones. Aunque se muestra un uso activo de la plataforma con contenido relacionado a
los cursos de idiomas, como el curso de Coreano, el video de clasificacion y promociones de
inscripciones, la interaccion con el publico aun es limitada. A pesar de contar con algunos
videos con un niimero considerable de vistas, como uno con 3,479 reproducciones, la presencia
en la red podria mejorarse mediante una estrategia mas coherente y constante. La falta de una
mayor frecuencia de publicaciones y el poco engagement en comparacion con el nimero de
seguidores indican que ain se podria mejorar el aprovechamiento de la plataforma para atraer

mas estudiantes. (Ver figura 17)

Por otro lado, ya centrandose en la res social X (@UntelsOficial) esta se enfoca en
mayor medida en la difusion institucional; cuenta con 345 seguidores y realiza entre 15 y 25
publicaciones al mes, las cuales informan principalmente sobre convocatorias académicas,
eventos institucionales, resultados de admision y logros de investigacion, con el objetivo de

mantener informada a la comunidad universitaria y al publico en general; sin embargo, a pesar
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de ser una cuenta activa, la interaccion en términos de respuestas y retuits es baja, lo que limita

la participacion de sus seguidores.

En cuanto a contenido, los tuits mas populares informan sobre el examen de admision
2025-1, promocionan eventos académicos como congresos o ferias y proyectos de investigacion
e innovacion tecnologica, los cuales suelen obtener entre 20 y 50 "me gusta" y retweets, en
especial los relacionados con procesos de admision. Los comunicados oficiales, como
calendarios académicos o reglamentos, generan menos interacciones, entre 5 y 10 en promedio,
pero son importantes para mantener a la comunidad informada sobre cuestiones
administrativas. Por lo tanto, la cuenta de X busca fortalecer la identidad de UNTELS, dar a
conocer convocatorias y procesos de admision, asi como difundir eventos académicos y logros
de la universidad, sin embargo, las estadisticas muestran una presencia baja en comparacion

con otras universidades mas grandes.

Los contenidos mas comunes que se publican en la pagina de Facebook son los anuncios
de los procesos de admision, eventos académicos como congresos, ferias y los logros de la
universidad; también se hace promocion de los servicios estudiantiles y comunicados oficiales,
haciendo uso de videos informativos y material visual; sin embargo, la estrategia de interaccion
y comunicacion en la pagina no estd aprovechando al maximo el potencial de participacion de
la comunidad universitaria, ya que aunque los eventos institucionales generan mas
interacciones, la respuesta sigue siendo baja, lo que demuestra que la presencia digital de

UNTELS puede ser mas interactiva. (ver figura 18)

Ademas, la pagina oficial de Facebook de la universidad (facebook.com/untelsperu)
cuenta con un total de 31,000 seguidores en constante crecimiento, atrayendo principalmente a
estudiantes actuales y futuros postulantes con campafias de admision y eventos académicos; la
pagina realiza entre 15 y 20 publicaciones mensuales con contenido variado, desde informacion
sobre procesos de admision hasta eventos académicos y cientificos, generando interacciones
con sus publicaciones que oscilan entre 50 y 150 reacciones en promedio, segin el tipo de
contenido, lo que demuestra que existe una comunidad comprometida con las actividades de la

universidad.
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Otro problema importante que afecta la presencia digital de UNTELS es la dispersion
de sus paginas en redes sociales, ya que la universidad cuenta con varias paginas dedicadas a
distintas areas, como el Centro Preuniversitario, el Centro de Idiomas y Admision, lo que genera
una falta de coherencia en la comunicacion institucional. Esta multiplicidad de paginas puede
ocasionar confusion tanto a los estudiantes actuales como a los potenciales, ya que no queda
claro cudl es la pagina oficial o la mas relevante para obtener informacion actualizada. Esto
dificulta la consolidacioén de una imagen de marca unificada y puede reducir la efectividad de
las campafias de marketing digital, ya que los esfuerzos se dispersan entre varias plataformas y
se pierde la oportunidad de generar una comunidad mas cohesionada y bien informada. (ver

figura 19, 20 y 21)

Asimismo, la cuenta de Instagram ((@untelsoficial) tiene una gran cantidad de
publicaciones (1,954) y 4,061 seguidores, lo que demuestra que estan trabajando en generar
contenido visual para sus seguidores; sin embargo, la relacion que hay entre la cantidad de
publicaciones y la cantidad de seguidores demuestra que muchas de sus publicaciones no estan
generando gran cantidad de Likes, lo cual estd afectando en que la estrategia digital de la
universidad no esté funcionando. Esto se puede deber a que no cuentan con métricas especificas
de rendimiento por publicacion (alcance, interacciones por tipo de contenido: foto, video,

historias, etc.). (ver figura 22)

En cuanto al contenido de la cuenta, se puede observar que UNTELS abarca diversas
categorias: eventos, admision, noticias, comunicados y servicios al estudiante, como idiomas
UNTELS y CepreUNTELS. Dichas publicaciones tienen como objetivo informar a la
comunidad universitaria y atraer futuros aspirantes; sin embargo, el engagement que generan
estas publicaciones es diferente, lo que indica que la estrategia actual no esta aprovechando al
maximo su potencial y, aunque las publicaciones referentes a procesos de admision y eventos
generan mas interacciones, el publico podria interactuar mas si se implementaran estrategias

que generen mas comentarios, compartidos y likes.

A modo de sintesis, la presencia digital de la UNTELS en sus plataformas principales,
muestra esfuerzos de comunicacion, pero con resultados desiguales en términos de alcance y
participacion. Aunque Facebook tiene una audiencia mas grande con aproximadamente 31,000
seguidores, las interacciones por publicacion son moderadas, lo que indica un engagement

limitado, a pesar de que los temas como admision y eventos generan algo de interés. En
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contraste, la cuenta de Instagram, con mas de 1,900 publicaciones, alcanza solo 4,000
seguidores, lo que refleja una presencia visual activa pero con poca respuesta de la audiencia.
Por otro lado, la cuenta de X tiene una audiencia pequefia y poca interaccion, a pesar de publicar
contenido relevante de forma regular. Ademas, la pagina web de UNTELS, con més de 110,000
visitas mensuales, ocupa una buena posicidon en trafico web, pero ain enfrenta retos de
accesibilidad y velocidad de carga. Po ello, la universidad tiene una presencia digital activa,
pero no estaria logrando generar una alta interaccion, lo que estaria llevando a una baja

comunicacion institucional.

Ante esta situacion, la presente investigacion se fij6 como objetivo analizar la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento universitario, considerando las mejores practicas
y estrategias implementadas en el &mbito internacional, latinoamericano, peruano y local. Esto
con el propdsito de que los hallazgos de este estudio contribuyan a disefiar un modelo de
marketing digital eficiente que ayude a las universidades a fortalecer su presencia en linea 'y a

captar un mayor niumero de estudiantes.
1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

(De qué manera se relaciona el Marketing Digital y el posicionamiento de la
Universidad Tecnolodgica de Lima Sur -2025?

1.2.2 Problemas especifico

(En qué medida se relaciona el flujo y el posicionamiento de la Universidad

Tecnoldgica de Lima Sur -2025?

(Cudl es la relacion de la funcionalidad y el posicionamiento de la Universidad

Tecnoldgica de Lima Sur -2025?

(De qué manera se relaciona el feedback y el posicionamiento de la Universidad

Tecnologica de Lima Sur -2025?

(Cudl es la relacion ente la fidelizacion y el posicionamiento de la Universidad

Tecnoldgica de Lima Sur -2025?
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1.3.  Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Establecer la relacion del marketing digital y el posicionamiento de la Universidad
Tecnolodgica de Lima Sur -2025.

1.3.2 Objetivo especifico

Determinar la relacion entre el flujo y el posicionamiento de la Universidad Tecnologica

de Lima Sur -2025.

Evaluar la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de la Universidad

Tecnologica de Lima Sur -2025.

Determinar la relacion entre el feedback y el posicionamiento de la Universidad

Tecnologica de Lima Sur -2025.

Establecer la relacion ente la fidelizacion y el posicionamiento de la Universidad
Tecnologica de Lima Sur -2025.
1.4. Hipotesis de la investigacion

1.4.1 Hipotesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.
1.4.2 Hipdtesis especificas

Existe una relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento de la Universidad

Tecnoldgica de Lima Sur -2025.

Existe una relacion significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento de la

Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.

Existe una relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento de la

Universidad Tecnologica de Lima Sur -2025.

Existe una relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento de la

Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.
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1.5. Operacionalizacion de Variables
1.5.1 Identificacion de las variables

Variable 1: Marketing digital

Selman (2017) describe el marketing digital como un conjunto de estrategias de
mercado implementadas en el entorno digital, cuyo propdsito es generar conversiones en los
usuarios, resaltando como una de sus mayores ventajas la posibilidad de medir los resultados

de manera precisa y constante.

Variable 2: Posicionamiento

De acuerdo con Pearce, King y Shaw (2024), el posicionamiento consiste en un conjunto
de estrategias y procesos disefiados para fortalecer la imagen y presencia de una marca, empresa
o producto en el mercado, resaltando la relevancia de la percepcion del consumidor y su

comparacion con la competen.



Tabla 4

Matriz de operacionalizacion de la variable
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Variable 1: Marketing digital

-Generar confianza

-Obtencion de

Definicion conceptual Dimension Indicadores tems Escala de indice
medicion
-Dinamismo 1,2,3,4,5,6
. -Atraccion

Flujo -Interactividad
El marketing digital es un 7,8,9,10,11, 12, (1) Nunca Bajo (30-70)
conjunto de estrategias de -Navegabilidad 13,14
mercado implementadas en el Funcionalidad intuitiva (2) Casi nunca Medio (71-110)
entorno digital, cuyo proposito -Facilidad para (3) A veces Alto  (111-150)
es generar conversiones en los havegar,
usuarios, resaltando como una -Captar atencion (4) Casi siempre
de sus mayores ventajas la -Facilidad de (5) Siempre
posibilidad de medir los busqueda 15.16.17.18. 19,
resultados de manera precisa y 20,2122
constante (Selman, 2017). -Retroalimentacion

Feedback




Fidelizacion

respuestas

-Contenidos
atractivos
-Mantener relacion, -
Contenido nuevo y
actualizado

-Promociones

23,24,25,26, 27,
28,29,30
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Tabla 5

Matriz de operacionalizacion de la variable 2

Variable 2: Posicionamiento

-Visibilidad

Definicion conceptual Dimension Indicadores tems Escala de medicion indice
-Percepcion
El posicionamiento Diferenciacion 1,2,3,4,5,6,7, 1) Nunca
P -Atributos diferenciadores M
consiste en un conjunto de . o 8,9,10
' -Innovacién percibida (2) Casi nunca Bajo (20-47)
estrateglas y procesos .
-Preferencia de marca
disefiados para fortalecer (3) A veces Medio (48-73)
la imagen y presencia de Confi
-Confianza .
una marca, empresa o 3 (4) Casi siempre Alto  (74-100)
-Reputacion
11,12,13,14,
producto en el mercado, . ) ., )
Estima -Satisfaccion 15.16.17.18 (5) Siempre
resaltando la relevancia de o R
-Fidelizacion 20
la percepcion del . :
-Recomendacion
consumidor y su
comparacion con la L
-Reconocimiento
competencia (Pearce et al. o 21,22,23,24,
-Interaccion digital
2024) 25,26,27,238,
Conocimiento | ~Propuesta de valor 29,30

28
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1.6 Justificacion e importancia de la investigacion
1.6.1 Justificacion
Teorica

La investigacion establecid un marco tedrico que justifico la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en el contexto universitario, revisando teorias y enfoques
que respaldaron las variables en estudio. Por ello, la investigacion se fundament6 en dos
enfoques teoricos: Selman (2017), quien defini6é el marketing digital como un conjunto de
herramientas destinadas a mejorar la relacion con el publico; y Agres y Dubitsky (1996, citados
en Diaz, 2016), para quienes el posicionamiento se alcanzaba cuando los mensajes
comunicados eran consistentes con la imagen corporativa y generaban asociaciones positivas
como confianza o recordacién. En conjunto, estos enfoques explicaron como el marketing
digital podia mejorar el posicionamiento de una universidad; y, de esta manera, se aport6 al
conocimiento en el campo, ampliando o confirmando planteamientos sobre la relacion entre el

marketing digital y el posicionamiento de las instituciones educativas.

Metodolégica

El estudio adoptdé un enfoque cuantitativo y empled la técnica de encuesta con
cuestionarios estructurados como instrumento de recoleccion de datos, lo que permitio obtener
informacion precisa sobre el marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la
UNTELS. Se garantiz¢ la validez y confiabilidad de los datos recopilados, lo que contribuyé a
la obtencion de resultados replicables en investigaciones futuras sobre estrategias de marketing

digital en el sector educativo.

Practica

Dado que la investigacion fue de caracter basico y descriptivo, su principal aporte
consiste en generar conocimiento sobre la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la UNTELS. A través del andlisis de los datos recopilados, se busco
comprender como estas estrategias impactaban en la percepcion de la institucion, sin que ello
implicara una intervencion directa en su aplicacion. Los resultados sirvieron como base para
futuras investigaciones o decisiones estratégicas en el ambito del marketing digital

universitario.

1.6.2 Importancia
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La importancia de esta investigacion radico en que sus resultados proporcionaron una
comprension detallada de la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
UNTELS, desde un enfoque descriptivo y correlacional. Ademads, permitié conocer de qué
manera las estrategias digitales implementadas por la universidad afectaban la percepcion de

los estudiantes y su visibilidad en el &mbito educativo.

1.7  Delimitacion de la investigacion

La presente investigacion se delimita en los siguientes ambitos:
1.7.1 Delimitacion temporal:

El estudio se desarroll6 durante el afo 2025, abarcando el periodo comprendido entre

marzo y diciembre de dicho afio.
1.7.2 Delimitacion espacial

La investigacion se llevo a cabo en la UNTELS, enfocandose en el andlisis de su

estrategia de marketing digital y su impacto en el posicionamiento institucional.
1.7.3 Delimitacion social

El estudio estuvo dirigido a los estudiantes de la facultad de Administracion de la
UNTELS, quienes constituyen la poblacion de interés para evaluar la percepcion del marketing

digital y su relacion con el posicionamiento de la institucion.
1.8 Limitaciones

La investigacion al ser un estudio descriptivo y correlacional, no intervino ni modifico
las estrategias digitales de la universidad, por lo que los resultados se limitaron a la observacion
de las practicas existentes sin una evaluacion de su efectividad en tiempo real. Asimismo, la
muestra estuvo compuesta unicamente por estudiantes de la Escuela de Administracion, lo que

restringio la generalizacion de los hallazgos a toda la poblacion universitaria.
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CAPITULO IT
MARCO TEORICO
2.1  Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

Mediavilla y Morales (2024), en su investigacion titulada Impacto del Marketing
Digital en la Fidelizacion de Clientes Potenciales: Caso Empresa Cleaning Master en la
Ciudad de Quito, tuvieron como objetivo analizar la relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de clientes en una empresa de limpieza. La metodologia empleada fue de enfoque
mixto, con un disefio descriptivo y correlacional, aplicando encuestas a 385 clientes actuales y
potenciales de la empresa. Los hallazgos indicaron una relacién positiva entre el marketing
digital y la fidelizacion de clientes, lo que sugiere que estrategias digitales bien estructuradas
pueden mejorar la lealtad del consumidor. En conclusion, se determind que el marketing digital
influye en la fidelizacion de clientes, por lo que su optimizacion permitiria fortalecer la relacion

con los consumidores y mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

Diaz et al. (2024), en su investigacion Modelo de 4Fs del marketing digital: vinculo con el
posicionamiento de Marca, establecieron como objetivo del estudio fue evaluar el modelo de
las 4Fs del marketing digital —flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion— en una
empresa hotelera del sector ecoturistico en México, y analizar su relacion con el
posicionamiento de marca. La investigacion adopt6 un enfoque cuantitativo, no experimental,
transversal, de tipo descriptivo y correlacional, aplicando un cuestionario a 280 seguidores de
la pagina de Facebook de la empresa. Los resultados mostraron una fuerte relacion positiva
entre cada una de las 4Fs y el posicionamiento: flujo (r = 0.808), funcionalidad (r = 0.829),
feedback (r = 0.885) y fidelizacion (r = 0.864), todas con una significancia estadistica de
p<0.01. Se concluye que un adecuado manejo del marketing digital a través de estos
elementos mejora significativamente la percepcion y recordacion de marca, siendo una

estrategia efectiva para fortalecer la fidelidad y la conexion del cliente con la empresa.

Bueno (2023), en su tesis Estrategias de Marketing Digital para el E-commerce y su
Impacto en la Rentabilidad de las MIPYMES Sinaloenses. Estudio Comparativo 2020 — 2023,
tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing digital utilizadas en el comercio
electronico y su impacto en la rentabilidad empresarial. Se empled una metodologia de enfoque

cuantitativo, de alcance correlacional y tienen como muestra a tres MIPYMES. Los hallazgos
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revelaron que la mayoria de estas empresas carecen de una implementacion adecuada de
estrategias de marketing digital y no cuentan con herramientas para medir su rentabilidad de
manera efectiva. Ademas, se demostr6 que existe una relacion positiva entre la adecuada
implementacion de estrategias de marketing digital y un incremento en la rentabilidad. Como
conclusidon, se determind que una correcta aplicacion de estrategias digitales mejora
significativamente la rentabilidad, ya que permite optimizar la captacion y fidelizacion de

clientes.

La investigacion realizada por Bermon (2023), titulada Influencia del Marketing
Digital en la Reactivacion Economica de las PYMES Comercializadoras de Calzado de la
Ciudad de Cucuta, tuvo como objetivo medir el impacto del marketing digital en la
recuperacion economica de pequefias y medianas empresas del sector calzado en Cucuta,
Colombia. Para ello, se empled una metodologia cuantitativa, con un disefio descriptivo y
correlacional, aplicando encuestas a una muestra de 217 empresas. Los hallazgos evidenciaron
que el marketing digital influyd de manera positiva en la reactivacion econdmica de estas
PYMES, mejorando su competitividad y reduciendo costos operativos. En conclusién, se
determind que la implementacion adecuada de estrategias digitales contribuyo
significativamente a la recuperacion econdmica del sector, por lo que se recomend6 disenar
rutas especificas para optimizar su aplicaciéon y maximizar su impacto en el crecimiento

empresarial..

Diaz (2022), en su tesis titulada Marketing Digital y Posicionamiento de Marca en una
Microempresa Hotelera: Rancho San Romdn, establecié como objetivo evaluar una estrategia
del marketing digital y su relacion con el posicionamiento de marca en un hotel del sector
ecoturistico. La investigacion desarrolld un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental,
transversal y descriptivo, empleando encuestas para medir las variables en una muestra de 284
participantes. Los hallazgos mostraron que existe una relacién positiva entre el uso del
marketing digital y el posicionamiento del hotel, destacando que la dimension de Flujo fue la
menos desarrollada, mientras que la lealtad de marca presentd la media més baja en la
percepcion de los clientes. En conclusion, se determind que las estrategias de marketing digital

influyeron significativamente en el posicionamiento de marca del hotel.

Guerrero (2022), en su estudio Posicionamiento de Marca Digital y el Nivel de
Compras en Linea de Cadenas de Restaurantes del Norte de Guayaquil, 2020, tavo como

objetivo analizar la relacion entre el posicionamiento de marca digital y el nivel de compras en
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linea en estas cadenas de restaurantes. La metodologia se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo de alcance correlacional - descriptivo. Ademas, tuvo una muestra de 384 habitantes
de la zona a quienes se le aplicaron encuestas. Los hallazgos evidenciaron que existe una
relacion positiva entre el posicionamiento digital de una marca y el incremento en las compras
en linea, ya que las cadenas con mayor presencia digital y estrategias de marketing en redes
sociales lograron un mejor desempefio en ventas. Como conclusion, se determiné que fortalecer
la estrategia digital de una marca mejora significativamente el nivel de compras en linea,

permitiendo una mayor captacion y fidelizacion de clientes.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Grandez (2025) en su investigacion titulada Relacion del marketing digital con la
administracion de ventas en las Pyme’s del rubro de revestimientos de Palao — Lima, 2024,
tuvo como objetivo principal determinar el vinculo entre el marketing digital y Ia
administracién de ventas en pequeias y medianas empresas del sector mencionado. Bajo un
enfoque cuantitativo, disefio no experimental de tipo correlacional y con una muestra de 85
pymes se aplicaron cuestionarios. Entre los principales hallazgos, se identifico una correlacion
positiva baja entre el marketing digital y la administracion de ventas (Rho =0.258; p=0.017),
lo que indica una relacion significativa. A nivel de dimensiones, se encontraron correlaciones
significativas entre flujo (Rho = 0.313; p = 0.003), funcionalidad (Rho = 0.534; p = 0.000),
feedback (Rho =0.230; p=0.034) y fidelizacion (Rho =0.295; p=0.006) con la administracion
de ventas. La investigacion concluye que mejorar las estrategias de marketing digital impacta

positivamente en la eficiencia de la gestion de ventas de estas empresas.

Sanchez (2024) en su investigacion Marketing digital y posicionamiento del Area
Profesional de Mecatronica Automotriz del ISTP ‘Carlos Salazar Romero’ de Chimbote, 2024,
tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
dicha area profesional. La metodologia empleada fue cuantitativa, con enfoque positivista y
disefio descriptivo-correlacional, aplicando encuestas a una muestra censal de 125 estudiantes.
Los hallazgos indicaron una correlacion positiva y moderada entre el marketing digital y el
posicionamiento, destacando que la comercializacion en linea y la comunicacion digital son
los factores mas influyentes, mientras que la promocion y la publicidad tienen un impacto
menor. En conclusion, se determindé que la implementacion de estrategias adecuadas de

marketing digital contribuye significativamente al posicionamiento del 4rea profesional.
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Jara (2024) en su investigacion titulada E/ marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima
Metropolitana, 2022, establecié como objetivo principal determinar como influye el marketing
digital en el posicionamiento de marca. El estudio utilizé un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, tipo basico y nivel explicativo, aplicando dos cuestionarios estructurados a una
muestra de 228 seguidores de la pagina de Facebook de la marca. Los resultados mostraron
que el marketing digital influye en un 55,5% en el posicionamiento de marca. En cuanto a las
correlaciones, se obtuvieron relaciones positivas fuertes y estadisticamente significativas entre
las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento: flujo (Rho =,727), funcionalidad
(Rho = ,732), feedback (Rho = ,755) y fidelizacion (Rho = ,726), todas con valores de
significancia p =,000. Se concluye que un uso estratégico del marketing digital, especialmente
en la interaccion y retroalimentacion con los seguidores, contribuye directamente a mejorar la

percepcion, recordacion y posicionamiento de la marca en redes sociales.

Quifiones, Javes y Yangali (2024), en la investigacion titulada Impacto del Marketing
Digital en la captacion de alumnos en una Institucion de Educacion Superior en Lima — Peru,
establecieron como objetivo determinar el impacto del marketing digital en la captacion de
alumnos durante el afio académico 2022. Se utilizé un enfoque cuantitativo, de tipo bésica, con
disefio no experimental, transversal y de alcance correlacional—causal. La muestra fue censal y
estuvo conformada por 96 estudiantes, a quienes se aplicd un cuestionario de 29 items con
niveles de confiabilidad del 81,6% para marketing digital y del 82,9% para captacion. Los
resultados indicaron un impacto positivo y significativo del marketing digital en la captacion
de alumnos (Rho =,769; p =,000), destacando la dimension flujo como la mas influyente (Rho
=,706). La funcionalidad presentd un impacto moderado (Rho = ,430), mientras que feedback
y fidelizacién no mostraron relacion significativa (p > 0,05). Se concluye que una adecuada
aplicacion del marketing digital puede mejorar sustancialmente la atraccion de nuevos

estudiantes en instituciones educativa.

Sinche y Ledn (2024) en su investigacion titulada Implementacion del Marketing
Digital en Redes Sociales para el Posicionamiento de Marca de la Empresa Fabricante
Industrial, Huancayo 2023, establecieron como objetivo determinar la influencia del marketing
digital en redes sociales sobre el posicionamiento de marca. Se empled un enfoque cuantitativo,
de tipo aplicado, nivel descriptivo - correlacional y una muestra censal de 25 clientes

potenciales, a quienes se aplicd un cuestionario de 20 preguntas. Los resultados revelaron una
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correlacion positiva moderada entre el marketing digital y el posicionamiento de marca (r =
0,399; p = 0,048), confirmando la hipdtesis general. Sin embargo, al analizar las dimensiones
especificas, solo la funcionalidad (r = 0,303; p = 0,142), feedback (r = 0,229; p = 0,271) y
fidelizacion (r = 0,292; p = 0,156) mostraron correlaciones bajas y no significativas; mientras
que el flujo (r = 0,061; p = 0,773) no presentd una influencia significativa. Se concluye que,
aunque el marketing digital en redes sociales contribuye positivamente al posicionamiento de

marca, su impacto depende del enfoque estratégico en cada dimension.

Choton (2023) en su tesis de investigacion titulada Marketing digital y la gestion de
ventas de una universidad privada del Callao, Lima aiio 2023, tuvo como objetivo determinar
la relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas en el Programa de Formacion para
Adultos de una universidad privada. Se desarrolld una metodologia de tipo basico, con enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, transversal y de nivel correlacional. La muestra estuvo
compuesta por 70 clientes, quienes respondieron un cuestionario. Los resultados evidenciaron
una correlacion positiva muy fuerte entre el marketing digital y la gestion de ventas (Rho =
0.904; p < 0.000). Asimismo, todas las dimensiones mostraron relaciones significativas: flujo
(Rho =0.899; p < 0.000), funcionalidad (Rho = 0.890; p < 0.000), feedback (Rho = 0.839; p <
0.000) y fidelizacion (Rho = 0.854; p < 0.000). Se concluye que el uso adecuado y estratégico
de herramientas de marketing digital tiene un impacto directo y positivo en el fortalecimiento

de las ventas institucionales

Alfaro (2023) en su investigacion Relacion del Marketing Digital en el
Posicionamiento de la Universidad Continental en Postulantes Universitarios, Arequipa 2022,
tuvo como objetivo analizar cdmo las estrategias digitales influyen en la percepcion y
posicionamiento de la universidad segun la opinidn de los postulantes del primer semestre. La
metodologia empleada fue cuantitativa, con un alcance descriptivo-correlacional, y se aplico
una encuesta a una muestra de 263 postulantes seleccionados mediante muestreo probabilistico.
Los hallazgos indicaron que el marketing digital tiene una relacion moderada con el
posicionamiento de la universidad, siendo la promocion y la comercializacion las dimensiones
mas influyentes, mientras que la publicidad y la comunicacién mostraron menor impacto. En
conclusion, se determind que el marketing digital contribuye al posicionamiento, aunque su
influencia es moderada, por lo que se recomiend6 fortalecer estrategias en plataformas digitales

para mejorar la percepcion institucional.
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Zaldivar (2023) en su investigacion Marketing digital y el posicionamiento de la marca
en una Universidad de la provincia del Callao, 2022, tuvo como objetivo determinar como se
relaciona el marketing digital con el posicionamiento de marca en una universidad. Se empled
un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental de tipo correlacional y corte transversal.
Ademas, se aplico un cuestionario a una muestra de 37 colaboradores de la institucion. Los
hallazgos indicaron que existe una relacion positiva y considerable entre el marketing digital y
el posicionamiento de marca, resaltando que el andlisis de situacion y la gestion de
colaboradores tienen mayor impacto en la percepcion de la universidad. En conclusion, se
confirmé que una adecuada estrategia de marketing digital contribuye significativamente al
posicionamiento de la marca institucional, recomendando mejorar la presencia digital y

fortalecer la comunicacion con los interesados.

Seclén (2023) en su investigacion Marketing Digital para el Posicionamiento de los
Centros Educativos Particulares en la Ciudad de Iquitos, 2021, tuvo como objetivo analizar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de los centros educativos privados en
dicha ciudad. La metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio no experimental,
descriptivo y correlacional, aplicando encuestas a una muestra de 323 alumnos. Los hallazgos
indicaron que existe una relacion positiva y significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de los centros educativos, destacando que la publicidad en redes sociales, la
comunicacion digital y las estrategias de promocion influyen en la percepcion y
reconocimiento de las instituciones. En conclusion, se confirmé que el marketing digital tiene
una influencia directa en el posicionamiento de los centros educativos particulares en Iquitos,
lo que resalta la importancia de fortalecer las estrategias digitales para mejorar su visibilidad y

captar mayor numero de estudiantes.

Nontol (2021) en su investigacion Estrategia de marketing digital y su relacion con el
posicionamiento del Centro de Idiomas Overseas, Trujillo 2020, tuvo como objetivo analizar
cémo las acciones digitales influyen en la percepcidon y reconocimiento de una institucion
educativa. La metodologia fue cuantitativa, basica y correlacional de alcance transeccional,
utilizando encuestas a una muestra de 384 estudiantes de secundaria y el coeficiente de
correlacion de Pearson para medir la relacion entre variables. Los hallazgos indicaron una
correlacion positiva alta entre la estrategia digital y el posicionamiento, destacando que la
promocion en redes sociales y la interaccion digital fortalecen la visibilidad y preferencia del

centro educativo. En conclusion, se confirm6é que el marketing digital impacta
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significativamente en el posicionamiento, recomendando diversificar plataformas y monitorear

tendencias para optimizar resultados.

2.2 Marco historico

El marketing siempre ha ido evolucionando, siempre al paso de la tecnologia, para
llegar a més personas. Un punto inicial importante fue en 1450, cuando Gutenberg invento la
imprenta y asi se pudo difundir informacion a través de libros y revistas, dando un gran paso a
la comunicacion actual (Fernandez, 2025). Ya en el siglo XX, los medios de comunicacion
masivos revolucionaron el marketing: en 1911 se realizo el primer anuncio por radio y en 1941
se emitio el primer anuncio por television de la marca Bulova que llegd a 4.000 aparatos

receptores (Seara, 2024).

El marketing se adapt6 a estos cambios, utilizando la publicidad como su principal
herramienta para llegar a mas publico. Sin embargo, la mayor revolucion llegd con Internet,
que transformo por completo la forma en que las empresas se comunican con los consumidores
(Marketing Directo, 2020). La digitalizacion trajo nuevas maneras de comprar, interactuar y
promocionar productos, aumentando los desafios para captar la atencion del usuario en un

entorno de inmediatez y alta competencia.

El marketing digital surgié en la década de 1990 con la expansion de Internet,
transformando el entorno empresarial y ofreciendo a las compaifiias una oportunidad unica para
alcanzar una audiencia global y fortalecer la relacion directa con los consumidores a través de

la World Wide Web.

El marketing digital ha evolucionado significativamente desde sus origenes hasta
convertirse en una herramienta clave en diversos sectores, incluyendo el educativo, cuyo
desarrollo ha estado influenciado por el avance de la tecnologia, la transformacion digital y la
creciente interconectividad a nivel global. El concepto de marketing digital surge con la llegada
de Internet a finales del siglo XX, y en sus inicios, las estrategias digitales se limitaban a la
creacion de paginas web estaticas y al uso del correo electronico como herramienta de
comunicacion y promocion (Kotler & Keller, 2012). Con la expansion de la World Wide Web
en la década de 1990, las empresas comenzaron a explorar nuevas formas de interaccion con

los consumidores a través de banners publicitarios y motores de busqueda (Ohad, 2023).

El verdadero auge del marketing digital ocurri6 en la década de 2000 con la aparicion
de redes sociales como Facebook (2004), YouTube (2005) y Twitter (2006), que permitieron a

las marcas interactuar directamente con sus audiencias. Esta nueva dinamica introdujo el
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marketing de contenidos, donde las empresas ya no solo promocionaban productos (Galeano,
2021), sino que generaban experiencias y relaciones con los usuarios a través de publicaciones,

videos y campanas virales.

A partir de la década de 2010, el marketing digital se consolidé como una disciplina
esencial dentro de la estrategia de cualquier organizacion. Tecnologias como el Big Data, la
Inteligencia Artificial (IA) y el Machine Learning permitieron personalizar las campanas de
marketing, analizando el comportamiento del consumidor en tiempo real para mejorar la

segmentacion y efectividad de las estrategias digitales (Research and Markets, 2023).

Segun Estrade, Soro y Dauder (2020), el desarrollo de nuevas tecnologias dio origen a
la Web 1.0, caracterizada por un internet tradicional con protocolos especificos en el que los
sitios web solo publicaban contenidos sin mucha interaccion con los usuarios. Posteriormente,
con la llegada de la Web 2.0, se integraron servicios digitales, redes sociales, intercambio de
videos y gréficos, asi como una mayor interaccion entre usuarios, marcas y plataformas
colaborativas. Mas adelante, la evolucion hacia la Web 3.0 trajo consigo la web semantica,
donde usuarios, dispositivos, software y bases de datos se interconectan (Bricio, Calle y
Zambrano, 2018), facilitando el acceso a la informacién y acelerando el crecimiento del

marketing digital.

Por su parte, Kotler et al. (2010), en una conferencia en el Foro Mundial, explicé como
el marketing ha evolucionado desde un enfoque centrado en el producto hasta el cliente y,
finalmente, en la persona, estableciendo una conexidén mas directa, lo que ha transformado la

comunicacion con los consumidores y diferenciado claramente las tres etapas del marketing..

En el sector educativo, el marketing digital ha cobrado una gran relevancia debido al
cambio en los habitos de busqueda y seleccion de instituciones por parte de los estudiantes,
debido a que la digitalizacion ha permitido a las universidades utilizar estrategias SEO,
publicidad en redes sociales, email marketing y automatizacion de procesos para mejorar su
posicionamiento y atraer nuevos alumnos (Paxzu, 2024). Actualmente, el marketing digital
sigue en constante evolucion con la integracion de realidad aumentada, chatbots y estrategias
de personalizacion (Ficachi & Rodriguez, 2023), las cuales permiten adaptar los contenidos y
mensajes a las necesidades, intereses y comportamientos de cada usuario. Esta personalizacion
se logra a través del andlisis de datos, la segmentacion del publico y el uso de inteligencia

artificial (Salgado, Fajardo y Vasquez, 2024), lo que contribuye a mejorar la experiencia del
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usuario y aumentar la efectividad de las campafias digitales, consolidindose asi como una

herramienta indispensable para la visibilidad y posicionamiento de cualquier institucion.

Con respecto al “posicionamiento”, la variable fue desarrollada por Al Ries y Jack
Trout en 1972, convirtiéndose en un pilar fundamental en la gestion empresarial a nivel
mundial, ya que permite a las marcas diferenciarse en mercados altamente competitivos y
saturados de informacion, en los que los productos y servicios presentan similitudes en
funcionalidad y precio (Carasila, 2007). En su definicidn, el posicionamiento no es una accion
sobre el producto, sino sobre la mente del consumidor, estableciendo el lugar que una marca,

producto o servicio ocupa en su percepcion.

A lo largo del tiempo, este concepto ha sido reinterpretado y aplicado en diversas areas
del marketing. En 1997, Lambin destaco que el posicionamiento define la manera en que una
empresa o marca desea ser percibida por sus compradores objetivo. Posteriormente, en el afio
2000, Kotler lo describié como el disefio de una oferta e imagen empresarial destinada a ocupar
un lugar distinguible en la mente del publico. Kotler y Armstrong enfatizaron que el
posicionamiento de un producto se basa en sus atributos diferenciadores y su relacion con la
competencia, asegurando que este ocupe un espacio claro y deseable en la percepcion del

consumidor.

En 2004, autores como Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, asi como Stanton, Etzel
y Walker, reafirmaron la idea de que el posicionamiento esté ligado a la imagen del producto
y su comparacion con los competidores. Satesmases, en ese mismo afio, lo defini6 como la
percepcion que los consumidores tienen de un producto o marca en relacion con otras opciones

del mercado.

El posicionamiento ha evolucionado hasta convertirse en un elemento clave del
marketing estratégico, influyendo en decisiones fundamentales como la estrategia de marca,
producto, precio, distribucion y comunicacion. Su correcta aplicacion permite a las empresas
diferenciarse y conectar eficazmente con su mercado objetivo, condicionando asi su éxito en

un entorno altamente competitivo.
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2.4 Bases teoricas
2.4.1 Variable 1. Marketing digital
2.4.1.1 Definicion

En la actualidad, se habla de un marketing "en lo digital", que no solo considera los
criterios tradicionales, sino que también integra tecnologias vinculadas al avance tecnoldgico
y a la gestion de datos masivos (Uribe & Sabogal, 2021). En ese sentido, el marketing digital
ha sido definido de diversas maneras por distintos autores. Segun Kotler et al. (2020), el
marketing digital combina estrategias de marketing tradicional con herramientas digitales para
optimizar la comunicacion con el consumidor, facilitando la interaccién en tiempo real y

brindando una experiencia personalizada.

El marketing digital, en respuesta al creciente uso de la tecnologia a nivel mundial, se
ha consolidado como una opcion cada vez mas efectiva para la comercializacion, ya que utiliza
recursos tecnoldgicos y medios digitales para disefiar estrategias que permitan establecer una
comunicacion directa con el cliente con el objetivo de impulsar la venta de productos o
servicios, fortalecer el posicionamiento de marcas y fomentar la fidelizacion (Castro, Esteban,

Moreno y Saavedra, 2017).

El marketing digital es una actividad realizada en entornos virtuales que permite la
promocion de productos o servicios a través de paginas web, redes sociales y aplicaciones con
el proposito de fortalecer la interaccion y las relaciones con los clientes para mejorar la
comunicacion y el alcance de las marcas (Mendoza, Mena y Santos, 2023). Ademas, también
conocido como mercadeo en espaiol, es una disciplina enfocada en el estudio del
comportamiento del mercado y de los consumidores, asi como en la optimizacion de la gestion
comercial para atraer, retener y fidelizar clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades

(Feijoo, Guerrero y Garcia, 2018).

Por su parte, Chaffey (2022) sefiala que el marketing digital se define como el uso de
estrategias de mercadotecnia en entornos digitales, empleando herramientas interactivas con el
propdsito de promocionar productos, ofrecer servicios o desarrollar una identidad de marca en
el mundo digital. Asimismo, Gillis (2022) lo describen como el conjunto de acciones que una
empresa implementa para interactuar con sus clientes a través de plataformas digitales,

incluyendo redes sociales, email marketing, comunidades en linea y contenido multimedia.

Segtin Giroto y Formentini (2017), el marketing digital, también conocido como e-

marketing, adquiere relevancia dentro de la ciencia tecnoldgica de la mercadotecnia, ya que
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abarca aspectos como la seleccion, denominacion y produccion de bienes y servicios, ademas
de ofrecer beneficios tanto a los usuarios como a los colaboradores y al publico en general.
Entonces, su importancia radica en que permite a las empresas conectar con los consumidores
y transmitir informacion a través de publicidad, productos y servicios, con el objetivo de

fortalecer y aumentar sus ventas.

Ademas, para Gomez Sanchez, Lopez y Gomez (2024), el marketing digital abarca
todas las estrategias de mercado implementadas en la web con el propdsito de guiar a los
usuarios hacia una accidén previamente definida, trascendiendo las tacticas tradicionales de
ventas y mercadeo al integrar diversas técnicas disefiadas especificamente para el entorno
digital. Asimismo, se concibe como un proceso social en el que individuos o grupos interactian
para obtener bienes o servicios a través de intercambios con empresas, las cuales, a su vez,
buscan captar nuevos clientes, incrementar su base y responder eficazmente a sus

requerimientos (Apaza, Flores, Machaca, Humpiri., 2023).

Seglin Suérez (2018), el marketing ha evolucionado desde la Revolucion Industrial,
cuando se enfocaba tnicamente en la produccion en masa sin considerar las preferencias del
consumidor. Con el marketing 2.0, los clientes comenzaron a evaluar distintas opciones antes
de comprar, lo que llevo a las empresas a priorizar la fidelizacion. Posteriormente, con el
marketing 3.0, se enfatizd la satisfaccion integral del cliente, incorporando valores,
responsabilidad social y aspectos emocionales, buscando no solo vender productos, sino

también generar un impacto positivo en la sociedad.

Por ltimo, Selman (2017) define el marketing digital como un conjunto de estrategias
de mercadeo que se desarrollan en el entorno online y tienen como objetivo lograr algin tipo
de conversion por parte del usuario, destacando que una de sus principales ventajas es la

capacidad de medir los resultados de forma precisa y continua.

Por lo tanto, el marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental
dentro de la evolucion del marketing, impulsada por la transformacion tecnologica y la
digitalizacion de los mercados. Este abarca estrategias que aprovechan los medios digitales
para promocionar productos y servicios, facilitando una interaccion directa con los

consumidores y mejorando su experiencia de manera significativa.
2.4.1.2. Evolucion del Marketing

La expansion del internet, no solo modificéd los conceptos de marketing, sino también

las herramientas utilizadas en la elaboracion de una estrategia de marketing. Las 4P's del
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marketing convencional se han transformado en 4C's y, posteriormente, en 4E's del marketing
digital. Existen otras que son 4F's que se ocupan directamente en el disefio de las plataformas
digitales, las cuales son exclusivas del marketing digital y son aplicables solamente en los
medios digitales. A continuacion se va a explicar mas a fondo las distintas combinaciones del

marketing, o como se le llama, el mix marketing.
A. 4Ps

A mediados de los afios 70, el Dr. Jerome McCarthy introdujo el concepto de las 4 P’s
en el marketing , que hoy se usa como una herramienta o variable para establecer objetivos.
Estas 4 P’s son parte de la mezcla de elementos que deben incluirse en cualquier campafia de

marketing.

Segun Gibello (2016), la relevancia de McCarthy radica en que, en la actualidad, el
concepto de la mezcla de marketing y las 4 P's se emplean casi como sinénimos y responden a
la misma definicion, aunque con algunas variaciones y de manera mas resumida. De este modo,
las 4 P's se pueden entender como un conjunto de herramientas tacticas integradas en la
estrategia de marketing que permiten a la empresa generar valor para su publico objetivo
(Figueroa, Toala y Quifiones, 2020), facilitando asi decisiones mas acertadas en cuanto a la

imagen del producto y su proceso de comercializacion.

Para cualquier plan de marketing, las 4P son imprescindibles porque ayudan a que la
estrategia se adapte a un publico objetivo y logre el posicionamiento esperado. Para Campines
(2024) las 4P son: (1) Producto: Es el bien o servicio que va a ser vendido junto a los servicios
relacionados; (i1) Precio: Es lo que el cliente pagard por el servicio considerando las
bonificaciones y promociones; (iii) Plaza: Es el conjunto de actividades requeridas para que el
producto se encuentre a disposicion del comprador en forma fisica y virtual; y (iv) Promocion,
en la formacion de los anuncios persuasivos que tienen como objetivo atraer a los compradores,

a sabiendas de cudles son sus intereses y en qué parte de la red se encuentran.

Por lo tanto, las 4 P del marketing son fundamentales para que un negocio tenga éxito,
ya que cada una de ellas cumple un papel relevante, por lo cual, si se gestionan adecuadamente,
contribuyen a crear una estrategia efectiva que atrae a mas personas (Yépez, Quimis, Sumba,
2021). Ademas, el producto, cuando se adapta a las necesidades de los clientes, se convierte en
un factor que los hace regresar . En cuanto al precio, es igualmente crucial, ya que no solo
influye en las ganancias, sino también en la percepcion de calidad que tiene el cliente y en su

capacidad para adquirirlo.
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B. 4Cs

Yepez et al. (2021), sefialan que Robert Lauterborn de la Universidad de Carolina del
Norte presentd su mezcla de marketing alternativa en 1990, pero hasta la fecha ha recibido
poca atencion. Lauterborn propuso demostrar que este modelo de marketing pone demasiado

énfasis en la empresa, lo que para €l es un error.

Segtn Rodriguez (2022) , la evolucion del 4P al 4C propuesta por Lauterborn de se di6

de la siguiente manera:

El cliente cobra mayor importancia en la esfera del marketing con El Modelo de las
4C's. Hoy en dia hay que mirar mas alld de la creacion de un “Producto”, ahora lo que se
considera importante es el “Consumidor”, el cual tiene que ver con conocer qué es lo que la
gente quiere antes de crear algo. Ademas, por “Precio” se considera “Costo”, el cual abarca
mucho mas que la cantidad que cuesta elaborar un producto. También incluye, el tiempo que
se tuvo que invertir en el proceso, la calidad del servicio prestado y la satisfaccion general
brindada al cliente. Utilizar la palabra "Comunicacion" en lugar de “Promocién” da paso a la
participacion del consumidor en el negocio. Ya no se trata solo de vender, sino de escuchar lo
que el cliente tiene que decir, especialmente en el entorno de las redes sociales. Por tltimo, el
“Convenience” sustituye a “Posicionamiento”. Esto se refiere a que el producto no solo debe
ser colocado estratégicamente, sino que también debe servir al consumidor facilitando su

compra por los canales que mas le acomode.
C. 4Es

Desde el momento en que las plataformas virtuales tienen mayor importancia en la
comunicacion entre la empresa y el cliente, se propuso este modelo de mezcla del marketing .

Asi el modelo de las 4Es adapta las 4Cs respectivamente:

Experiencia (Experience) reemplaza al producto. A medida que analizamos el potencial
de marketing de las empresas modernas, necesitamos recordar cudl es la percepcion general
del cliente sobre los productos (Licari, 2023). Ya no se trata solo de un producto; se trata de
como el cliente experimenta la marca. Las empresas hoy en dia intentan vender algo mucho
mas profundo que un solo articulo; buscan alcanzar objetivos estratégicos especificos, de

hecho, pretenden establecer vinculos emocionales que generen lealtad hacia sus marcas..

Intercambio (Exchange) toma el lugar del precio, destacando que la relacion entre la
empresa y el cliente no debe centrarse solo en una transaccion monetaria, sino en un beneficio

mutuo (Licari, 2023). Esta alteracion del precio corresponde mas directamente con las practicas
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comerciales estandar actuales. Por ejemplo, la calidad del servicio, los beneficios percibidos y

la satisfaccion general del cliente.

Omnipresencia (Everyplace) sustituye a la plaza, enfatizando la importancia de la
accesibilidad global y la digitalizacion en el proceso de compra. Ya no es imprescindible acudir
a una tienda fisica para realizar una compra, las empresas deben estar en todas partes (More &
Perez, 2021), y esas partes son redes sociales, aplicaciones, tiendas en linea o cualquier otro

medio donde la gente quiera comprar para que todo sea mas accesible y facil de usar.

Finalmente, Evangelizacion (Evangelism) reemplaza la promocion, transformando la
publicidad tradicional porque no se trata solamente de la publicitar, sino que se trata de lograr
que se comprometan con la marca y la recomienden (A. Mendoza, 2018). Cuando una empresa
logra que la gente confie en ella y la defienda, tiene méas posibilidades de mantenerse en el

mercado y atraer a mas clientes de manera natural.
D. 4Fs

Finalmente, las 4F’s se relacionan con la manera en que los usuarios se comportan en
la plataforma digital de la compaifiia a la que estan visitando, asegurando que todo esto esté
bien y sea sencillo de usar (More & Perez, 2021), enfocandose en la forma en que las marcas
y los usuarios interactian, ademds de qué tan atractivo les resulta el contenido que la empresa

comparte.

Con el fin de que las empresas se puedan encontrar alineadas a la biisqueda actual de
los usuarios, es importante que se implementen las 4F's del marketing digital en las paginas
web de las empresas, esto aumentaria el rendimiento en el comercio online (Diaz et al., 2024).

Estas 4F’s segun las definiciones de Diaz et al. (2024) son:

¢ Flujo: los usuarios deben ser atraidos al sitio web y estar completamente inmersos en el
mismo, con una interactividad que los anime a seguir explorando cada enlace o ventana.

¢ Funcionalidad: El sitio web debe ser facil de usar y comprensible para que las personas
que buscan algo puedan acceder facilmente a ello. De lo contrario, la experiencia del usuario
sera frustrante y no volveran a ingresar.

e Feedback: Es la comunicacion entre la marca y el usuario, mostrando que la empresa
escucha sus opiniones y las valora.

e Fidelizacion: Lograr que los usuarios vuelvan a la pagina creando contenido interesante

y formando comunidades donde puedan compartir intereses.
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Segun Ortiz (2019), afirma que las empresas que aplican adecuadamente las 4F's en el
marketing digital pueden ser mas competitivas porque mejoran la experiencia del cliente,
aumentan su compromiso y fortalecen la lealtad a la marca. Ademas, esto les ayuda a ser mas
visibles en el espacio digital, alcanzar a un mayor nimero de personas y ajustarse a las nuevas
formas en que las personas compran y consumen informacion para continuar expandiéndose y

mantenerse relevantes en un mercado en constante cambio.

Para resumir, todo se comercializa de manera diferente ahora, gracias a internet y a
cémo compran las personas en la actualidad. Desde el principio, existieron las 4P's, que luego
cambiaron a las 4C's, 4E's e incluso las 4F's. Ahora, mas que solo vender un producto, las
empresas tienen que enfocarse en la experiencia del cliente, estar en todas partes y generar
confianza. Si estas estrategias se implementan correctamente, pueden destacar en el mercado y
llegar exitosamente a su publico objetivo, todo mientras aseguran que su marca no se vuelva

obsoleta en el mundo digital.
Figura 2
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Nota. Extraido de More y Pérez (2021)

2.4.1.3 Caracteristicas del marketing digital/web.

La mercadotecnia digital/web presenta dos atributos muy importantes segin Selman

(2017):
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Personalizacion: Internet facilita la recopilacion de informacion sobre las
caracteristicas, preferencias e intereses de los usuarios, clientes y posibles clientes de paginas
web o aplicaciones, lo que permite analizar y segmentar estos datos estratégicamente para

mejorar la participacion en el mercado digital.

Masividad: El avance tecnoldgico ha ampliado la cobertura y el alcance de las
comunicaciones, lo que ha permitido reducir costos y, al mismo tiempo, garantizar un contacto

mas efectivo con el mercado objetivo.

Figura 3

Caracteristica del marketing digital
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Nota. La figura describe las caracteristicas del marketing digital/web segln el autor.

El marketing digital se caracteriza por su capacidad de adaptacion a los nuevos
comportamientos de los consumidores en entornos digitales. Segun Rolla (2017), presenta los

siguientes atributos esenciales:

Personalizado: Permite presentar bienes o servicios de acuerdo con los perfiles de los
cibernautas, ofreciendo experiencias adaptadas a sus necesidades e intereses. Cada usuario

puede experimentar distintas vivencias a través de medios tecnoldgicos.

Masivo o intensivo: Facilita el alcance de una gran cantidad de personas mediante
aplicativos simples y con minima inversion econdmica, permitiendo que empresas de distintos

tamafios puedan aprovechar sus beneficios.

Interactivo de doble sentido: Fomenta la comunicacién bidireccional entre la empresa

y el consumidor, estableciendo un intercambio continuo de informacion y experiencias.
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Emocional: Propicia la identificacion del usuario con sucesos, emociones y

experiencias vividas, generando un mayor nivel de engagement con la marca.

Medible: Gracias a la tecnologia y al entorno Web 2.0, es posible obtener informacion
detallada sobre los usuarios y clientes, permitiendo a las empresas analizar métricas y ajustar

sus estrategias de marketing de manera efectiva (Rolla, 2017).

Estos atributos reflejan la flexibilidad y efectividad del marketing digital en la
construccion de relaciones entre marcas y consumidores, ya que la posibilidad de personalizar
contenidos, interactuar en tiempo real y medir el impacto de cada accion lo ha convertido en

un pilar fundamental para el éxito de las estrategias comerciales en la era digital.

Figura 4

Caracteristicas del marketing digital
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Nota. Segun los autores, ambos comparten las caracteristicas de personalizacion y masividad,
los cuales es importante presentarlo en el estudio y cabe considerar la relevancia de la
interactividad con los consumidores y la medicion del grado de emocion que puede
experimentar los usuarios, asimismo, puede ser medible los tipos de emocion.

2.4.1.4. Dimensiones del marketing digital/web.

Segun Selman (2017), el marketing digital se basa en cuatro modelos fundamentales
que guian su implementacion y desarrollo: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion, cada
uno desempeniando un papel clave en la interaccion y relacion de las marcas con sus

consumidores en el entorno digital.
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Bajo lo sefialado, se hace fundamiental analizar la problematica que tiene la universidad
en su estrategia de marketing digital, ya que aunque mantiene presencia en plataformas como
X, Facebook e Instagram, la interaccidon con sus seguidores es baja. A pesar de contar con una
base de seguidores considerable, las interacciones en sus publicaciones no alcanzan niveles
esperados, especialmente en redes, donde las publicaciones no generan una gran cantidad de
interaccion. Por ello, es fundamental analizar las dimensiones propuestas por Selman (2017)
para comprender como la universidad estd utilizando estas herramientas en su estrategia digital

y como podrian influir en el alcance y la participacion de su comunidad.
A. Flujo

Se refiere a la dindmica y experiencia que ofrece un sitio web o plataforma digital al
usuario, buscando generar interés, atraer su atencion y lograr que prefiera ese sitio sobre otros
(Selman, 2017). Asimismo, segun el portal Hazhistoria (2024) el flujo en un sitio web
representa el valor afiadido que brinda a los usuarios, por lo que es fundamental generar una
experiencia atractiva y fluida que capte su atencion y los motive a seguir navegando, lo que se
logra mediante un (i) disefio visual profesional que cause una impresion positiva; (ii) contenido
relevante y actualizado que responda a sus necesidades e intereses, y (iii) una experiencia de
usuario optimizada con una estructura clara, mends intuitivos y tiempos de carga reducidos

para facilitar la interaccion.

La dimension flujo se define a partir de tres indicadores principales, sefialadas por
Selman (2017): el dinamismo, entendido como la capacidad del entorno digital para mantener
al usuario en constante movimiento dentro del sitio; la atraccion, que refiere al disefio y
contenido que despiertan el interés inmediato del visitante; y la interactividad, que implica la
posibilidad de participacion activa del usuario, fomentando un intercambio continuo de

informacion y acciones dentro del entorno digital (Quifionez et al. 2024).
B. Funcionalidad

La navegacion debe ser sencilla, intuitiva y atractiva para el usuario, brindando una
experiencia fluida que evite el abandono del sitio (Salem, 2017). Ademas, esta "F", segun
Bugarin (2021) esté4 relacionada con el disefio y la facilidad de uso de un sitio web, lo que
implica desarrollar una plataforma intuitiva, navegable y atractiva para el publico objetivo de
la marca, ya que una web desordenada y compleja genera rechazo y hace que los usuarios

abandonen rdpidamente la pagina, por lo que es fundamental que la navegacion sea clara,
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sencilla y precisa, aplicando la norma KISS (Keep It Simple, Stupid), que recomienda evitar
elementos innecesarios y enfocarse en un disefio funcional y limpio para mejorar la experiencia

del usuario .

En Funcionalidad, Selman (2017) propone cuatro indicadores: navegabilidad intuitiva,
que permite al usuario moverse facilmente por la plataforma; facilidad de navegacion, para que
el usuario no tenga dificultades; capacidad de captar la atencion, con elementos visuales o
estructurales que atraigan al usuario; y facilidad de busqueda, para encontrar la informacion

que busca (Quifonez et al. 2024).
C. Feedback

La retroalimentacion es clave para fortalecer la relacion entre el usuario y la plataforma,
permitiendo mejorar la interaccion y optimizar la experiencia digital (Selman, 2017). El
feedback se obtiene cuando los visitantes permanecen en estado de flujo y continian navegando
gracias a la funcionalidad de la web. En ese momento, la marca debe establecer una conexion
con el cliente a través de la interaccion y el didlogo, lo que se puede lograr mediante soluciones
como chatbots, formularios de contacto o enlaces directos a WhatsApp que faciliten una
comunicacion rapida y efectiva, ya que comprender a la audiencia y responder a sus
necesidades permite personalizar la experiencia y mejorar la relacion con los usuarios (Bugarin,

2021).

Sin embargo, el feedback no solo es una via de comunicacion, sino también un elemento
clave para fortalecer la imagen y reputaciéon de la marca, por lo que es esencial valorar y
responder a cada opinidn, positiva o negativa, haciendo que los clientes se sientan escuchados
e importantes, lo que a largo plazo mejora la percepcion y el posicionamiento en el mercado.
Asimismo, para esta dimension los indicadores planteados por Selman (2017) son
retroalimentacion (capacidad de obtener respuestas desde el sistema), generacion de confianza
(credibilidad desarrollada a través de respuestas transparentes y consistentes) y recibir

respuestas (tiempo y eficiencia en la respuesta al usuario) (Quifionez et al. 2024)..
D. Fidelizacion

Las empresas deben generar vinculos a largo plazo con sus visitantes a través de
contenido relevante y atractivo, incentivando su regreso constante (Selman, 2017). La

fidelizacion representa la etapa final y tiene como objetivo convertir a los clientes en seguidores
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leales de la marca. Contar con una web atractiva y ofrecer un trato amable a los visitantes
fortalece la relacion con la comunidad digital, lo que se traduce en un aumento de visitas e
ingresos, sin embargo, no basta con desarrollar un sitio web funcional, es fundamental
diferenciarse a través de un seguimiento y un trato personalizado hacia los clientes fidelizados,
manteniendo una comunicacion constante mediante contenido relevante y actualizado
(Bugarin, 2021) . Para lograrlo, se pueden implementar estrategias como campafias de e-mail

o SMS marketing, asegurando asi una conexion continua y efectiva con la audiencia.

En la fidelizacion, como indicadores se toman en cuenta los contenidos interesantes
(que impulsen a regresar), la continuidad de la relacion (comunicacion), la renovacion de
contenido, las promociones como incentivo de permanencia y preferencia (Quifionez et al.

2024).

Tabla 6
Comparacion modelo 4f - 4p

Cuatro Fs Cuatro Ps

Fluyjo Personalizacion

Funcionalidad Participacion

Feedback P2P

Fidelizacion Predictrvo

Nota. La figura describe la comparacion del modelo, las 4f y las 4p. Entre los modelos de
marketing se encontré una comparacion entre dos autores las 4F y las 4P, éste tltimo estd mas
dirigido a las pymes, ambos son importantes, porque son complementos para la consideracion
en esta investigacion

2.4.1.5. Estrategias de marketing digital/web.

El marketing digital se basa en el uso de estrategias que permiten a las empresas e
instituciones a mejorar su posicionamiento, atraer clientes y fortalecer la relacion con su
audiencia. A continuacion, se presentan las principales estrategias utilizadas en el marketing

digital, respaldadas por la literatura académica.

El SEO: Segin Ortega (2015), el SEO consiste en la aplicacion de técnicas y

procedimientos que permiten mejorar la presencia de una pagina web en los resultados de
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busqueda de Google y otros motores. Ademas, estas estrategias de optimizacién en motores
de busqueda permiten mejorar la visibilidad de una pagina web en los resultados organicos de
busqueda (Carrasco, 2020), lo que contribuye a aumentar el trafico y mejorar la conversion de

usuarios Las estrategias segun, incluyen:

e Uso de palabras clave relevantes.
e Optimizacion del contenido y estructura web.
e Construccion de enlaces (link building).

e [Experiencia de usuario y velocidad de carga.

El SEM: se refiere al uso de publicidad pagada en los motores de busqueda para
aumentar la visibilidad y el trafico web. Segiin Carrasco (2011), el SEM permite mejorar la
visibilidad de un sitio web a través de campainas de anuncios pagados, en las que se cobra por
cada clic realizado por los usuarios. Dentro del SEM, la plataforma mas utilizada es Google
Ads, que permite segmentar el publico objetivo segun palabras clave, ubicacion, idioma y otros

factores.

El marketing de contenidos: Segun Pulizzi (2014), el marketing de contenidos se
basa en la generacion de contenido relevante y util para los consumidores, con el fin de

posicionar una marca y generar confianza
Ejemplos de marketing de contenidos incluyen:

e Blogs y articulos especializados.
e Infografias y material visual atractivo.
e Videos educativos y tutoriales.

e Whitepapers y estudios de caso.

El email marketing: De acuerdo con Shum (2021), el email marketing permite mejorar
la segmentacion de los clientes y personalizar la comunicacion con ellos, aumentando la tasa
de respuesta y conversion. Por lo tanto, es una estrategia efectiva para fidelizar clientes y

generar conversiones.
Entre sus beneficios destacan:

e (Comunicacion personalizada.
e Costos reducidos en comparacién con otros canales.

e Medicién de resultados mediante tasas de apertura y clics.
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El inbound marketing: es una estrategia enfocada en atraer clientes potenciales
mediante entornos digitales, con el objetivo de establecer relaciones duraderas con el publico
(Garcia y Kishimoto y Macarachvili, 2021), siendo un enfoque complejo debido a que exige el
uso constante de canales digitales y la implementacion continua de mejoras para optimizar los

resultados .
Las fases del inbound marketing incluyen:

e Atraer: Generar trafico mediante SEO, redes sociales y blogs.
e Convertir: Captar leads a través de formularios y contenido descargable.
e (Cerrar: Transformar leads en clientes mediante automatizacion.

e Fidelizar: Mantener la relacion con el cliente a través de estrategias postventa.

La automatizacion del marketing: permite gestionar campafias y comunicaciones
digitales de forma eficiente. Segun Shum (2019), las herramientas de automatizacion de
marketing ayudan a optimizar el flujo de trabajo, segmentar audiencias y mejorar la efectividad

de las estrategias digitales
Herramientas populares de automatizacion incluyen:

e HubSpot.
e Mailchimp.
e Marketo.

e ActiveCampaign.
2.4.1.6. Herramientas del Marketing digital
A. Google Analytics y métricas clave.

Google Analytics 4 es la version mds reciente de esta herramienta disefiada para
analizar el comportamiento de los usuarios en sitios web y aplicaciones, la cual permite rastrear
interacciones como clics, reproducciones o compras, proporcionando datos clave sobre tréafico,
dispositivos y conversiones (Coppola, 2024). Ademas, se integra con sistemas de gestion de
relaciones con clientes (CRM) y otras plataformas para optimizar estrategias de marketing,

mejorar la experiencia del usuario y aumentar la visibilidad de las marcas en linea.

Como funciona Google Analytics
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Google Analytics ofrece un enfoque integral para el analisis de datos, basado en un

modelo que permite un seguimiento detallado del comportamiento del usuario en sitios web y

aplicaciones. Sus principales funciones incluyen:

Analisis de eventos: Permite registrar acciones especificas, como clics, descargas y
reproducciones de video, brindando una vision detallada de cada etapa del recorrido del
usuario.

Visualizacion de embudos: Facilita la identificacion de puntos de fuga en el proceso
de conversion mediante embudos personalizables, optimizando la experiencia del
cliente y detectando areas de mejora.

Segmentacion avanzada: Posibilita la creacion de audiencias con base en criterios
especificos, permitiendo un andlisis detallado de comportamientos y la personalizacion
de campanas de marketing.

Informes de comercio electrénico: Proporciona datos sobre ventas, transacciones ¢
ingresos, ademas de registrar eventos como la visualizacion y seleccion de productos,
ayudando a comprender el proceso de compra.

Uso de inteligencia artificial: Incorpora aprendizaje automatico para generar insights
predictivos sobre la conversion y retencion de usuarios, facilitando la toma de
decisiones estratégicas.

Redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok).

Segtn Del Prete y Redon (2020), las redes sociales son un canal fundamental para la

comunicacion digital, ya que permiten crear comunidades, difundir contenido y generar

engagement con los consumidores. Las redes sociales se han convertido en una herramienta

relevante dentro del marketing digital, permitiendo a las marcas interactuar con su audiencia y

mejorar su posicionamiento.

Entre las plataformas mas utilizadas estan:

Facebook: Publicidad segmentada y grupos de comunidades.
Instagram: Contenido visual, historias y reels.
LinkedIn: Posicionamiento profesional y networking.

TikTok: Marketing de videos cortos y virales.

Plataformas de publicidad digital
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Las plataformas publicitarias son entornos digitales donde las empresas difunden
anuncios pagados para promocionar sus productos o servicios a un publico especifico,
abarcando redes sociales, motores de busqueda, sitios web y aplicaciones, cada una con
distintos formatos y herramientas de segmentacion que permiten alcanzar clientes potenciales
de manera eficiente (Vasallo & Barcik, 2024). De esta manera se facilita el aumento de la

visibilidad de la marca, la generacion de trafico y la mejora de las ventas.
Google Ads

Es una de las plataformas mas completas para la publicidad digital, ya que permite a
las empresas llegar a millones de usuarios mediante la red de busqueda de Google, la red de
display y YouTube, ofreciendo opciones avanzadas de segmentacion y la posibilidad de
ajustar campanas en tiempo real para mejorar el rendimiento y aumentar el retorno de

inversion (ROI) (Thakur, 2024).
Facebook Ads

Se destaca por su capacidad de segmentacion detallada basada en datos demograficos,
intereses y comportamientos, lo que facilita a las empresas alcanzar audiencias especificas de
manera efectiva y maximizar el impacto de sus campanas publicitarias al integrar su alcance
con Instagram, permitiendo una mayor personalizacion y optimizacion de resultados

(Arimetrics, 2020).
LinkedIn Ads

Es una plataforma clave para estrategias B2B, ya que permite a las empresas dirigirse
a profesionales y organizaciones de manera mas efectiva, ofreciendo distintos formatos
publicitarios como anuncios de texto, imagen y mensajes patrocinados (Arsys, 2024), lo que
contribuye a mejorar la generacion de leads y fortalecer el marketing de contenido dentro de

un entorno corporativo.
TikTok Ads

Se ha convertido en una herramienta esencial para marcas que buscan conectar con
audiencias jovenes a través de contenido dindmico y viral, aprovechando su formato de video
corto y su algoritmo de recomendacion altamente preciso (De la Cruz, 2022), lo que permite
desarrollar campafias atractivas con opciones de segmentacion basadas en datos demogréficos,

intereses y comportamientos para mejorar la efectividad de los anuncios.

Amazon Advertising
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Es una opcidn indispensable para empresas que comercializan productos en linea, ya
que facilita la conexion con compradores activos en el momento de la compra y mejora la
visibilidad de los productos mediante anuncios patrocinados, display y video (Gonzalez, 2022),

permitiendo a los vendedores adaptar sus estrategias publicitarias segun sus objetivos de venta.
Twitter Ads

Es una plataforma relevante para marcas que buscan interactuar con su audiencia en
tiempo real, ya que su enfoque en tendencias y eventos en vivo les permite participar en
conversaciones actuales y generar impacto (Moreno, 2024), ademas de contar con opciones de
segmentacion basadas en datos demograficos, intereses y comportamientos para personalizar

sus campanas.
2.4.1.5 Ventajas y limitaciones del marketing digital/web.

Tomando como referencia a Selman (2017), el marketing digital/web ha experimentado
un avance significativo en las ultimas décadas, impulsado por el desarrollo tecnoldgico y su
impacto en la sociedad. Este crecimiento ha llevado a la adopcion de diversas herramientas
digitales, aplicaciones y métodos de pago electronicos, facilitando no solo las transacciones

comerciales, sino también la interaccion entre empresas y consumidores.
Entre las principales ventajas del marketing digital/web, se destacan las siguientes:

e Permite la medicion periddica y precisa de las campafias publicitarias.

e Facilita el acercamiento directo con clientes potenciales o usuarios.

e Posibilita la creacion y ejecucion de campafias de manera recurrente, asi como el
lanzamiento de promociones y productos adaptados al comportamiento del consumidor.

e Ofrece un alcance mas preciso del publico objetivo gracias al andlisis de mercado.

Asimismo, Rendon, Ospina, Palacio, Arcila y Bermeo. (2022) indican que las empresas
han obtenido importantes beneficios con el marketing digital, ya que les permite expandir su
alcance en el mercado, lograr una mayor cobertura, captar clientes potenciales en un corto

periodo y a un costo reducido.

La digitalizacion del marketing también ha traido grandes beneficios para los usuarios,
ya que gracias a las redes sociales y las aplicaciones modviles pueden estar conectados en tiempo
real, realizar compras desde cualquier lugar del mundo y gestionar transacciones bancarias

directamente desde sus dispositivos moviles, entre muchas otras ventajas.
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A pesar de las multiples ventajas indicadas que ofrece el marketing digital, este presenta
importantes desafios que pueden afectar la efectividad de las estrategias implementadas por las
empresas. Uno de los principales inconvenientes es la saturacion de informacion en redes
sociales y otros canales digitales, lo que dificulta que las marcas logren destacarse en un
entorno altamente competitivo. Vega y Gonzélez (2019) sefialan que el volumen de datos en el
mundo ha crecido exponencialmente, lo que implica que las empresas deben desarrollar
estrategias mas sofisticadas para captar la atencion del publico objetivo. Asimismo, Lozano,
Toro y Calderdn (2021), destacan que la creciente cantidad de contenidos publicitarios en linea
puede generar fatiga en los usuarios, disminuyendo su interés por los anuncios e incluso

provocando una percepcion negativa de la marca.

Otra desventaja importante del marketing digital es la preocupacién por la privacidad
y la seguridad de los datos personales, ya que a medida que las empresas dependen cada vez
mas de la recopilacion de datos para segmentar a sus audiencias y personalizar sus estrategias,
los consumidores han desarrollado una mayor conciencia sobre coémo se maneja su informacion
personal. Segun el Business School Madrid (2024), la gestién de grandes volumenes de datos
plantea riesgos significativos en términos de privacidad, ya que muchas compaiiias no cuentan

con protocolos adecuados para proteger la informacion de sus clientes.

Asimismo, una investigacion de la Universidad Francisco de Vitoria (2023) explica que
el uso de datos en tiempo real puede ser una herramienta poderosa para la toma de decisiones,
pero también incrementa el riesgo de exposicion a ataques cibernéticos. Esta falta de confianza
en la seguridad de los datos ha llevado a que muchos usuarios opten por bloquear anuncios,

utilizar navegadores privados o evitar proporcionar informacion en linea.

Finalmente, una limitacion relevante del marketing digital es la dependencia de las
plataformas y algoritmos de terceros, como los motores de busqueda y las redes sociales, por
lo que, las empresas que invierten en estrategias digitales pueden verse afectadas por cambios
en los algoritmos de Google, Facebook o Instagram, lo que puede impactar negativamente el
alcance y visibilidad de sus contenidos. Vega y Gonzalez (2019) explican que la evolucion
constante de estas plataformas obliga a los especialistas en marketing a actualizar y ajustar sus
estrategias de manera continua, lo que puede representar costos adicionales y esfuerzos

considerables.
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2.4.2 Variable 2: El posicionamiento
2.4.2.1 Definiciones

El concepto de posicionamiento ha cambiado con el tiempo, abarcando diversas
estrategias y enfoques dentro del marketing. A continuacion, se presentan algunas definiciones

clave segun diferentes autores:

El posicionamiento de marca viene a ser una estrategia que busca generar una
percepcidn especifica sobre una empresa en la mente del publico, lo que implica fortalecer su
presencia, aumentar su reconocimiento y ejercer mayor influencia en las decisiones de compra

de los consumidores (Molano, 2024).

Este posicionamiento hace referencia a la forma en que una empresa desea que los
consumidores piensen, sientan y perciban su marca en comparacion con la aparicion de nuevos
competidores, ya que desde esta perspectiva posee un alto grado de subjetividad al construirse

a partir de las percepciones individuales de cada cliente (Jara, Miranda y Céspedes., 2022).

El posicionamiento de marca, para Pola (2021), es un concepto empleado en marketing
que puede interpretarse tanto como un constructo de recepcion como de emision, donde, desde
la perspectiva de recepcion, representa el lugar que una marca, producto o empresa ocupa en
la mente de los consumidores en relacion con la competencia, permitiendo asi que la empresa
proyecte una imagen especifica en la percepcion del publico y logre diferenciarse de sus

competidores.

De acuerdo con Pearce et al. (2024), el posicionamiento consiste en un conjunto de
estrategias y procesos disefiados para fortalecer la imagen y presencia de una marca, empresa
o producto en el mercado, resaltando la relevancia de la percepcion del consumidor y su

comparacion con la competencia.

Por otro lado, Corporate Finance Institute (CFI, 2020) lo describe como la capacidad
de influir en la manera en que los consumidores valoran una marca o producto en comparacion
con otras alternativas, teniendo como principal propdsito establecer una identidad asentada y

reconocible en la mente del publico objetivo.

Desde un enfoque estratégico, Basauri y Pachamango (2021) afirman que el
posicionamiento radica en la imagen que los consumidores tienen de un producto, organizacion

o marca, por lo que es fundamental que las empresas implementen tacticas que resalten sus
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caracteristicas distintivas, beneficios y ventajas competitivas en relacion con otras opciones en

el mercado.

Asimismo, Fayvishenko (2018) y Bijmolt, Wedel y DeSarbo (2021) sostienen que el
posicionamiento resulta mas eficaz cuando los consumidores perciben autenticidad en los
mensajes de la marca, en consecuencia, enfatizan que las estrategias deben centrarse en
comunicar de manera clara y efectiva los elementos diferenciadores de la empresa para obtener

una ventaja competitiva.

Finalmente, Barron (2014) argumenta que el concepto de posicionamiento ha
trascendido su funcion inicial como estrategia publicitaria, evolucionando hasta convertirse en
un enfoque integral dentro del marketing. En este contexto, busca ubicar a la marca en una
posicion favorable dentro de la percepcion del consumidor, basandose en atributos clave que

permitan satisfacer sus expectativas y necesidades.
2.4.2.2. Posicionamiento de marca

El desarrollo del posicionamiento de una marca se refiere a un conjunto de estrategias
disefiadas para ayudar a una marca a crecer, alcanzar mas clientes y volverse mas rentable en
su industria (Urrutia & Napan, 2021). Esto se puede lograr a través de diversos medios, como
encontrar nuevos usos para un producto, dirigir la atencidn a un tipo diferente de clientela o
vender en nuevos lugares. En sintesis, se trata de hacer que més personas compren lo que ya

existe, lo que ayuda a que la empresa siga creciendo y tenga mas éxito.

Existen multiples estrategias que se pueden utilizar para esto. Algunas de las estrategias
mas comunes que Macias, Mero y Salazar (2021) sefiala son: (i) estrategias de liderazgo, que
son empleadas por empresas que ya estan posicionadas en la cima de la industria; (ii) estrategias
cooperativas, que expanden el mercado, beneficiando simultdneamente al negocio y a los
consumidores; (iii) estrategias competitivas, que incluyen una fuerte inversion en publicidad y
promociones para atraer clientes de negocios competidores; (iv) estrategias de marketing de
nicho, que se centran en productos muy especificos para no competir directamente con los
gigantes de la industria. Ademas, no se puede olvidar que estas no son estrategias estaticas;

Constantemente estan apareciendo nuevas formas de hacer crecer un negocio.

Asimismo, Pride (2024) indica que una buena estrategia de marketing debe analizar y
elegir bien el publico al que quiere llegar. También, debe armar una combinacion equilibrada

entre producto, distribucion, publicidad y precio para que las personas se interesen y compren.
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Si una empresa sabe aplicar bien estas estrategias, puede crecer mucho mas rapido y

mantenerse en el mercado sin problemas.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) destacan que una marca puede posicionarse mejor
en el mercado tomando algunas decisiones clave, como definir el marco de referencia de la
marca, establecer la particularidades de la marca y crear un mantra de marca. Segun los autores,
primero, es esencial determinar a qué publico se pretende llegar, asi como quiénes son las
marcas a competir. Ademas, ya que no se puede captar la atencion de todos, el negocio debe
enfocarse en un grupo especifico de consumidores que pueda servir. Luego, el siguiente paso
es entender a los competidores, es decir, cualquier marca o producto que sea similar y que
pueda ser usado en su lugar. Para entender las marcas competitivas, es aconsejable realizar un
andlisis FODA, que permita identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
de la marca en competencia y, en consecuencia, basar su estrategia en eso (Kotler y Keller,

2012).

El primer paso, una vez que entiendes el mercado y la competencia, el siguiente paso
es discernir los puntos de diferencia y paridad. Los puntos de diferencia son las caracteristicas
que distinguen a una marca de su competencia, como el disefio, la tecnologia y la facilidad de
uso (Sudarshan, 2024). Para que estas diferencias importen, deben servir a los clientes,
mantenerse en el tiempo y reforzar la ventaja competitiva. Por otro lado, los puntos de paridad
se refieren a valores o dimensiones que se consideran los mas bésicos dentro de una categoria
de marca que no diferencian una marca de sus competidores (Kotler y Keller, 2012). Sin
embargo, estos estan sujetos a cambios debido a tendencias y nuevas tecnologias a lo largo del
tiempo. Para competir, una marca debe primero cumplir con los puntos de paridad y luego

tratar de superar a la competencia usando puntos de diferencia.

Una marca, como idea central, busca un mantra, que no es mas que una declaracion de
marca que abarca todo sobre la marca de manera concisa. A diferencia de los esloganes, los
mantras no se enfocan en los clientes, sino en los empleados y otros interesados, para que haya
una mayor claridad sobre la forma en que la marca debe ser representada (Kotler y Keller,

2012).

Por ultimo, como se observa, el posicionamiento hace que una marca, producto o
servicio tenga un lugar especial en la mente de la gente, tratdndose de que sea facil de recordar
y diferente a la competencia. En ese sentido, Recio y Barri¢ (2016) sefialan 3 elementos

importantes para el posicionamiento: diferenciacion, coherencia y consistencia.
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- La diferenciacion significa que la marca debe ofrecer algo unico, algo que la haga
destacar y que no sea lo mismo que todas las demas, ya que si una empresa quiere que la gente

la elija, tiene que darles una razon clara para hacerlo.

- La coherencia es muy importante porque ahora las marcas no solo aparecen en
comerciales o anuncios, sino que también estdn en redes sociales e interactuan con los
consumidores. Por eso, la marca debe mantener el mismo mensaje y estilo en todos lados, desde
su pagina web hasta sus redes sociales . No puede decir una cosa en un lado y otra

completamente diferente en otro, porque eso hace que la gente desconfie.

- La consistencia es lo que mantiene a una marca fuerte con el tiempo, porque serviria
de nada diferenciarse y ser coherente si cambia su mensaje todo el tiempo. Para que una marca
sea confiable y se mantenga en la mente de las personas, tiene que mantener su identidad sin

importar los cambios del mercado.
2.4.2.3. Diferenciacion y relevancia: La fuerza de la marca.

La diferenciacion se refiere a la capacidad de una marca para destacarse y diferenciarse
dentro de su sector, ofreciendo caracteristicas distintivas que le otorgan una ventaja
competitiva, siendo un factor importante para que una marca logre una percepcion unica en la
mente de los consumidores y se posicione de manera efectiva en el mercado (Franco, Macias

y Lucas, 2022).

Segun Sainz (2024), la diferenciacion es fundamental para el crecimiento y
consolidacion de una marca, porque permite establecer una posicion de liderazgo en su
industria, ya que ser relevante no basta; es necesario que su propuesta de valor responda a las
necesidades y expectativas de una audiencia suficientemente amplia. En este sentido, la
diferenciacion debe estar alineada con la percepcion de los consumidores, asegurando que los

atributos unicos de la marca sean valorados y apreciados por su publico objetivo.

Por otro lado, Gallart, Callarisa y Sanchez (2019), sefialan que, aunque una marca pueda
desarrollar caracteristicas que la hagan unica, su sostenibilidad en el mercado dependera de
cuan atractivas sean estas cualidades para un nimero significativo de consumidores. Si la
diferenciacion no es percibida como relevante o 1til, la marca enfrentara dificultades para

mantener su posicion y rentabilidad a largo plazo.

Por lo tanto, la diferenciacion es un factor estratégico dentro del posicionamiento de
marca. Para que sea efectiva, debe combinar unicidad y relevancia, logrando que los

consumidores perciban la marca como una opciodn valiosa y preferida frente a la competencia.



61

2.4.2.4. Posicionamiento en redes sociales

El posicionamiento en redes sociales se ha convertido en un factor clave para las
universidades en la era digital, ya que les permite interactuar activamente con su comunidad y
fortalecer su presencia en linea (Capriotti, Losada y Martinez, 2023). A través de la web 2.0,
las instituciones educativas pueden compartir contenido relevante, mejorar su visibilidad y
llegar a un publico mas amplio, incluyendo futuros estudiantes, egresados y académicos . Por
ello, segun Limas y Vargas (2020) para lograr un buen posicionamiento digital, es esencial
que las universidades sean facilmente encontradas en busquedas en linea, redes sociales y en

la mente de sus usuarios cuando piensan en educacion superior

Las redes sociales juegan un papel fundamental en la interaccion y difusion de
contenido en linea, porque permiten establecer un vinculo més cercano con su comunidad,
fomentando la identidad institucional y compartiendo informacion relevante, como eventos,
investigaciones y logros académicos (Paxu, 2024). Ademas, los algoritmos de plataformas
como Facebook y X (Twitter) priorizan el contenido mas relevante segin los intereses del
usuario, lo que hace indispensable que las universidades generen contenido atractivo y de valor

para su audiencia.

Por otro lado, los motores de biisqueda como Google son herramientas clave para el
posicionamiento de universidades (Fuentes, 2021), ya que permiten que su informacion sea
facilmente accesible a estudiantes y académicos que buscan programas educativos, becas o
eventos. Para mejorar su visibilidad, las universidades deben implementar estrategias de SEO
(Search Engine Optimization), lo que implica optimizar su contenido, generar trafico en sus
sitios web y compartir informacion de valor a través de blogs y redes sociales (Manickam,
2025). En consecuencia, un buen posicionamiento digital no solo ayudaria a aumentar la
reputacion de la universidad, sino que también refuerza su credibilidad y permite una mejor

conexion con su audiencia.
2.4.2.5 Dimensiones de la variable 2. Posicionamiento

Para describir las dimensiones que conforman el posicionamiento, este estudio adopta
el marco tedrico propuesto por Agres y Dubitsky (1996 citado en Diaz, 2016), las cuales
reflejan aspectos importantes que afectan la percepcion de la universidad en el entorno digital.
A pesar de su presencia en diversas plataformas como X, Facebook e Instagram, la universidad
enfrenta problemas en cuanto a la interaccion y el compromiso de su comunidad, lo cual

impacta en la forma en que los estudiantes perciben a la institucion y como esta se posiciona



62

frente a la competencia. El analisis de estas dimensiones permite comprender como la
universidad se diferencia de otras instituciones, como los estudiantes valoran y confian en ella,
y qué tan familiarizados estan con su propuesta de valor. Al abordar estos aspectos, se puede
identificar como las estrategias de marketing digital de la UNTELS influyen en la construccion

de su posicionamiento institucional. Entre las dimensiones identifican las siguientes:
A. Diferenciacion

La diferenciacion hace referencia a la percepcion que tienen los consumidores sobre las
caracteristicas distintivas de una marca en comparacion con sus competidores, siendo un factor
relevante en la construccion del valor de marca, ya que una mayor diferenciacién implica un

mayor reconocimiento y preferencia por parte del consumidor (Diaz, 2016).

La diferenciacion es una herramienta clave para destacar las ventajas y atributos tnicos
de una marca, producto o empresa frente a la competencia, permitiendo que los consumidores
identifiquen los beneficios exclusivos al momento de tomar una decision de compra o
contratacion (Rodrigues, 2023). Estas estrategias pueden aplicarse en diversas areas como el
marketing, la atencion al cliente, la publicidad o la produccion, buscando resaltar las cualidades

distintivas de una empresa y sus ofertas.

En este sentido, se pueden medir a traves de 4 indicadores segin su enfoque en la venta,
el uso o el servicio (Rodrigues, 2023): (i) percepcion, (ii) atributos diferenciadores, (iii)
innovacion percibida y (iv) preferencia de marca. Cada una disefiada para reforzar la

percepcidn de valor y generar una ventaja competitiva en el mercado.
B. Estima

La dimension estima esta relacionada con el grado de aprecio y confianza que los
consumidores desarrollan hacia una marca, cuya percepcion se construye a partir de la
experiencia directa con los productos o servicios de la empresa, asi como por la comparacion
con otras marcas en el mercado (Diaz, 2016). Para Mejia (2017), la estima de marca se
fundamenta en tres elementos clave: respeto, confianza y opiniones del consumidor. Un alto
nivel de estima implica que la marca ha logrado cumplir con las expectativas del cliente,

asegurando satisfaccion y lealtad.

Por otro lado, Kotler y Keller (2016) destacan que la estima hacia una marca representa
el nivel de reconocimiento y valoraciéon que los consumidores desarrollan por un producto o
servicio dentro de un mercado especifico, por lo cual figuraria entre sus indicadores: (i)

confianza, (ii) reputacion, (ii1) satisfaccion, (iv) fidelizacion y (v) recomendacion.
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En sintesis, la estima es el resultado de una experiencia positiva y consistente con la

marca, lo que genera preferencia, lealtad y una relacion solida con los consumidores.
C. Conocimiento

El conocimiento de marca se refiere a la familiaridad y comprension que los
consumidores tienen sobre una empresa, incluyendo sus caracteristicas, beneficios, valores y
procesos (Diaz, 2016). Ademas, Segiin Mejia (2017), el conocimiento es el objetivo final del
posicionamiento, ya que representa la informacién que el consumidor ha adquirido sobre la
marca a través de diversas interacciones y experiencias directas, por lo cual entre sus
indicadores estd: (i) reconocimiento, (ii) interaccion digital, (iii) propuesta de valor y (iv)
visibilidad.

De esta manera, el conocimiento de marca no solo implica el reconocimiento del
nombre de la empresa, sino también la capacidad del consumidor para identificar sus productos,

valores y atributos diferenciadores dentro del mercado.

2.5. Definicion de términos basicos

Conocimiento: Hace referencia al nivel de reconocimiento visibilidad e interaccion
digital que tiene la institucion entre sus publicos permitiendo que sea recordada identificada
facilmente y considerada como una opcion relevante al momento de elegir estudios superiores

(Corporate Finance Institute, 2020)

Diferenciacion: Se refiere a los atributos que distinguen a la institucion educativa
frente a otras incluyendo su innovacion y propuesta de valor lo que permite que sea percibida

como unica y preferible dentro de un mercado competitivo (Molano, 2024)

Engagement: se refiere al nivel de compromiso, interaccion y lealtad que un usuario o

cliente desarrolla con una marca en plataformas digitales (Gillin, 2021).

Estima: Esta relacionada con la confianza satisfaccion reputacion y recomendacion
percibida por los estudiantes lo cual refleja el grado de aceptacion y aprecio que tienen hacia

la institucion por parte de su comunidad académica (Jara et al., 2022)

Feedback: Es la retroalimentacion que permite a la marca comunicarse con el usuario,
generar confianza y mejorar la experiencia digital mediante canales que faciliten la interaccion

y la respuesta inmediata como formularios, encuestas o chat en linea (Selman, 2017)
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Fidelizacion: Busca mantener una relacion continua con el usuario mediante contenido
relevante y actualizado que fomente su retorno y compromiso fortaleciendo el vinculo con la

marca y motivando su participacion constante en las plataformas digitales (Bugarin, 2021)

Flujo: Se refiere a la capacidad del sitio web o plataforma para captar y mantener la
atencion del usuario a través de una experiencia de navegacion atractiva que lo invite a explorar
mas contenido y permanecer en la pagina por mayor tiempo, generando una conexion positiva

con la marca (Selman, 2017)

Funcionalidad: Implica que el entorno digital sea intuitivo, facil de navegar y eficiente
en la entrega de contenido lo que permite al usuario encontrar lo que busca sin dificultad,

mejorando su percepcion y reduciendo las posibilidades de abandono del sitio (Bugarin, 2021)

Inbound marketing: es una estrategia centrada en atraer clientes mediante contenido
relevante y experiencias personalizadas, en lugar de utilizar técnicas de marketing tradicional

intrusivo (Garcia et al., 2021).

Marketing digital: Es un conjunto de estrategias y herramientas digitales que permiten
promocionar productos o servicios, interactuar con los consumidores y fortalecer la presencia
de una marca mediante el uso de redes sociales, motores de busqueda, email marketing y sitios

web, con el objetivo de atraer y fidelizar clientes (Kotler et al., 2020).

Posicionamiento: consiste en un conjunto de estrategias y procesos disefiados para
fortalecer la imagen y presencia de una marca, empresa o producto en el mercado, resaltando
la relevancia de la percepcion del consumidor y su comparacion con la competencia (Pearce et

al, 2024).

Redes sociales: son plataformas digitales que permiten la interaccion entre usuarios y
marcas, facilitando la comunicacion, el intercambio de contenido y la creacion de comunidades

en linea (Del Prete et al., 2020).

SEOQ: es el conjunto de técnicas y estrategias utilizadas para mejorar la visibilidad de
un sitio web en los resultados de los motores de busqueda, con el proposito de aumentar el
trafico de calidad al sitio web mediante la optimizacion de contenido, palabras clave y

estructura de la pagina (Ortega, 2015).
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

Se adoptd un enfoque cuantitativo, ya que el estudio aplicé métodos estadisticos, lo que
requirio la realizacion de mediciones numéricas sobre la variable, lo cual permitié determinar
frecuencias y porcentajes en relacion con el problema investigado (Maldonado, Alvarez

Maldonado, Cordero y Capote, 2023).
3.2  Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.2.1 Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo bdsica, porque se enfocd en utilizar los conocimientos
generados por investigaciones basicas para proponer soluciones concretas a problematicas.
Este tipo de investigacion busca responder a problematicas como la salud publica, la educacion,
la seguridad, la corrupcién o el impacto de la globalizacion, entre otros, mediante el desarrollo

de hipétesis (Naupas, Mejia, Novoa, Villagomez, 2018) .
3.2.2 Nivel de investigacion

Asimismo, tuvo un nivel correlacional, con el propdsito de determinar la relacion entre
las variables y evaluar el impacto que una pudo ejercer sobre la otra. Finalmente, el estudio
tuvo un alcance transversal, dado que la recopilacion de datos se realizé en un inico momento,

sin seguimiento longitudinal.
3.2.3 Diseiio de investigacion

Fue no experimental. Segtin Naupas et al. (2018), este tipo de estudio permite observar
las variables en su entorno natural sin modificarlas, lo que facilité un analisis objetivo de su

comportamiento.
3.3. Poblacion y muestra
3.4.1 Poblacion

La poblacion de estudio estuvo conformada por 100 estudiantes de la escuela de
Administracion matriculados en la Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur durante el

periodo académico 2025-1. Este grupo represento el universo de participantes sobre los cuales
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se desarrollo la investigacion, con el propdsito de analizar la relacion entre el marketing digital

y el posicionamiento institucional.
3.3.2 Muestra

La muestra fue una parte representativa de la poblacion total y consistio en 80

estudiantes seleccionados de la Escuela de Administracion mencionada.
3.3.3 Muestreo

Para el presente estudio se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple, con el
objetivo de garantizar que cada integrante de la poblacion tuviera la misma probabilidad de ser
seleccionado. La poblacion estuvo conformada por 100 estudiantes de la Escuela Profesional

de Administracion de la UNTELS.

El tamafo de la muestra se determind aplicando la formula estadistica para poblaciones

finitas:

N-Z*.p-q
e2-(N—-1)+Z2%-p-gq

T =

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion (100 estudiantes)

Z = valor correspondiente al nivel de confianza (para un 95%, Z = 1.96)
p = probabilidad de éxito (0.5)

q = probabilidad de fracaso (1 —p =0.5)

e = margen de error aceptado (5% = 0.05)

B 100.(1.96)2.0.5. 0.5
~ (0.05)2. (100 — 1) + (1.96)2.0.5. 0.5

n

_ 100 - 3.8416 - 0.25
"~ 0.0025. 99 + 3.8416. 0.25

n



67

~ 96.04
"= 02475 + 0.9604

n= 80

Por lo tanto, el tamafio de muestra estimado es de 80 estudiantes.

Criterios de inclusion:

Estudiantes matriculados en el semestre 2025-1 en la Escuela Profesional de
Administracion de la UNTELS.

Estudiantes que utilizan activamente plataformas digitales institucionales o redes
sociales relacionadas con la universidad.

Estudiantes que acepten participar voluntariamente en la investigacion y firmen el

consentimiento informado.

Criterios de exclusion:

3.4

Estudiantes que se encuentren en condiciéon de retiro temporal o con matricula
condicional durante el semestre 2025-1.

Estudiantes que no utilicen medios digitales para informarse sobre actividades
académicas o institucionales.

Estudiantes que no autoricen el uso de su informacion para fines académicos mediante

el consentimiento informado.

Técnicas e instrumentos de datos
3.4.1 Técnicas

Para la investigacion, se disefiaron dos encuestas. La primera estuvo dirigida a medir el

impacto del marketing digital, mientras que la segunda se enfocé en la percepcion y el

posicionamiento institucional. De esta manera, se garantizo la validez y confiabilidad de los

datos recolectados, asegurando que los resultados obtenidos fueran representativos y

fundamentados en evidencia empirica.
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3.4.2 Instrumentos

Para la recoleccion de datos en esta investigacion se generd un instrumento especifico
para cada variable de estudio con el fin de garantizar una medicion precisa de la informacion.
De acuerdo con el enfoque cuantitativo adoptado se aplicaron dos encuestas, cada una disefiada

para evaluar una de las variables del estudio.

3.4.3 Validez y confiabilidad

Para la investigacion se empled el juicio de expertos para validar los instrumentos

utilizados.

Tabla 7

Validez de juicio de expertos

Expertos Marketing digital Posicionamiento
Dr. Alberto Rengifo Alegria Aplicable Aplicable
Dr. Juan Carlos Anton Llanos Aplicable Aplicable
Mg. Juan Octavio Campos Saavedra Aplicable Aplicable

Para el andlisis de confiabilidad de las variables "Marketing digital" y
"Posicionamiento"”, se llevo a cabo el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach. Este método,
que requiere solo una aplicacion del instrumento, permitid medir la consistencia del
cuestionario con valores entre 0 y 1, considerando confiable un instrumento cuyo coeficiente
fuera superior a 0,70. Para ello, se realizo una prueba piloto con 20 estudiantes de la UNTELS,

cuyas respuestas fueron registradas en Excel y analizadas con el software SPSS version 27.
Confiabilidad del instrumento

Para garantizar la confiabilidad del instrumento utilizado en la investigacion, se realizo
una prueba piloto con un grupo de 20 estudiantes de la Universidad Nacional Tecnoldgica de
Lima Sur. Esta prueba permiti6 identificar si las preguntas del cuestionario estaban formuladas
de manera clara y si las respuestas obtenidas eran consistentes. Posteriormente, se aplicé el
coeficiente Alfa de Cronbach mediante el programa estadistico SPSS, con el objetivo de medir

el grado de consistencia interna del instrumento.
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En base a lo sefialado por Toro, Pefia, Avendafio, Mejia y Bernal (2022), se tomaron en

cuenta los siguientes valores para interpretar la confiabilidad:

Tabla 8
Rangos de confiabilidad
Confiabilidad Rango
Inaceptable <.,5
Pobre >.5
Cuestionable >.6
Aceptable > 7
Bueno > .8
Excelente > 9

La confiabilidad del cuestionario fue evaluada mediante una prueba piloto y el célculo
del Alfa de Cronbach en SPSS. Siguiendo los criterios de Toro et al. (2017), se interpretaron
los valores segun rangos que van desde inaceptable (<0.5) hasta excelente (>0.9). En el caso
de la variable “Marketing Digital”, se obtuvo un Alfa de Cronbach de ,953 con 30 items, lo

que indica un nivel de confiabilidad excelente del instrumento.

Tabla 9
Confiabilidad de Marketing Digital
Alfa de Cronbach N de elementos
,953 30

Asimismo, en el caso de la variable “posicionamiento”, seglin la tabla 7, se obtuvo un
Alfa de Cronbach de ,964 con 30 items, lo que indica un nivel de confiabilidad excelente del

instrumento.

Tabla 10
Confiabilidad de posicionamiento
Alfa de Cronbach N de elementos
,964 30
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3.7  Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de los datos, estos fueron recopilados y estructurados con el
proposito de responder a los objetivos de la investigacion y contrastar las hipdtesis formuladas.
De esta manera, los datos obtenidos se transformaron en informacion relevante que permitid

analizar la relacion entre las variables en estudio.

Inicialmente, se aplicaron los cuestionarios disefiados para evaluar ambas variables a
los participantes seleccionados. Una vez recolectados los datos de las encuestas, se procedio a
su registro en una base de datos en formato Excel, la cual posteriormente fue importada al
software estadistico SPSS v.27, con el objetivo de analizar los resultados de manera grafica y

detallada. (ver figuras 23, 24, 25 y 26)

El andlisis de los datos comenzd con una estadistica descriptiva, en la cual se
representaron las frecuencias de las respuestas mediante tablas y graficos, facilitando su
interpretacion. Luego, se aplicaron andlisis estadisticos inferenciales, utilizando el coeficiente
de correlacion de Pearson o Rho de Spearman para evaluar la relacion entre las variables
(dependiendo de su normalidad). A través de este procedimiento, se determiné si se aceptaba
o rechazaba la hipdtesis planteada en la investigacion, asegurando un analisis riguroso y basado

en evidencia cuantitativa.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacion

En esta seccion se presentan los principales hallazgos obtenidos a partir del analisis de
los datos recolectados mediante el cuestionario aplicado a los estudiantes de la UNTELS. Los
resultados fueron organizados segun las variables y dimensiones establecidas en el estudio.
Para facilitar la interpretacion de los datos, se elaboré un baremo que permiti6 clasificar las
respuestas en tres niveles: malo, regular y bueno, en funcion de los puntajes obtenidos por los

encuestados.

Esta categorizacion permiti6 identificar de forma mas clara la percepcion general de los

estudiantes sobre el marketing digital y el posicionamiento institucional de la universidad.

Tabla 11

Frecuencia de la variable: marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Malo 4 5,0
Regular 56 70,0
Bueno 20 25,0
Total 80 100,0

Figura 5

Grdfica de la variable: marketing digital
V1: Marketing Digital

&0

“
70,0%

Porcentaje

20 |8

Walo Regular Bueno

V1: Marketing Digital



72

La informacion presentada en la tabla 8 y la figura 4, muestra que 56 (70%) estudiantes
percibe el marketing digital de 1a universidad como regular, mientras que 20 estudiantes (25%),
tiene una percepcion mas favorable y lo califica como bueno. Estos resultados son el producto
de la percepcion que han tenido los alumnos sobre las dimensiones que su gran mayoria han

respondido como regular, las cuales pasamos a detallar cada tabla.

Tabla 12

Frecuencia de la primera dimension. Flujo

Frecuencia Porcentaje
Malo 8 10,0
Regular 51 63,7
Bueno 21 26,3
Total 80 100,0
Figura 6
Grdfica de la dimension: Flujo
D1: Flujo

Porcentaje

Malo Regular Bueno

D1: Flujo

Los resultados de la tabla 9 y la figura 5, muestra que 51 estudiantes (63,7%) perciben el
flujo del marketing digital de la universidad como regular. Ademas, 21 estudiantes (26,3%)
consideran que el flujo es bueno, mientras que 8 estudiantes (10,0%) lo califican como malo..

La mayoria de estudiantes percibe el flujo como “regular” porque segin los resultados el
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dinamismo del contenido que ofrece la UNTELS en sus medios digitales solo a veces es
innovador, y que la informacion no siempre se presenta de forma clara y constante. En el caso
de la atraccion, aunque hay publicaciones que llaman la atencion, muchas veces no logran
mantener el interés. Sobre la interactividad, si bien hay opciones para participar en redes
sociales, la comunicacion entre la universidad y los estudiantes no es siempre activa ni

continua.

Tabla 13

Frecuencia de la segunda dimension: Funcionalidad

Frecuencia Porcentaje
Malo 6 7,5
Regular 54 67,5
Bueno 20 25,0
Total 80 100,0

Figura 7

Grdfica de la frecuencia de la segunda dimension: Funcionalidad

D2: Funcionalidad
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Segun los datos de la tabla 10 y la figura 6, 54 estudiantes (67,5%) percibe la
funcionalidad del marketing digital de la universidad como regular. Por otro lado, 20
estudiantes (25,0%) consideran que es buena y solo 6 (7,5%) la califican como mala. Segin
los resultados, la mayoria de estudiantes considera que la funcionalidad del marketing digital

de la UNTELS es “regular”. Por ejemplo, en el indicador de navegabilidad intuitiva, muchos
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sefialaron que solo algunas veces encuentran facilmente la informacion que buscan, y que la
universidad no siempre responde rapido en sus redes sociales. Sobre la “facilidad para
navegar”, se respondié que pueden usar las paginas y redes, pero a veces se les complica. En
el indicador de “captar atencion”, los estudiantes indicaron que el contenido digital les interesa,
pero no siempre y que aunque pueden participar en redes sociales no todos lo hacen con
comodidad. Por ultimo, en “facilidad de busqueda”, encuentran los medios digitales de la
universidad, pero les cuesta hallar ciertos temas. Todo esto muestra que la funcionalidad no es

mala, pero tampoco lo suficientemente buena.

Tabla 14

Frecuencia de la tercera dimension : Feedback

Frecuencia Porcentaje
Malo 14 17,5
Regular 48 60,0
Bueno 18 22,5
Total 80 100,0

Figura 8

Grdfica de la frecuencia de la tercera dimension : Feedback

D3: Feedback

Porcentaje

Malo Regular Bueno

D3: Feedback
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De acuerdo con los resultados de la tabla 11 y la figura 7, 48 (60,0%) estudiantes
califican la dimension "Feedback" como regular. Ademas, 18 estudiantes (22,5%) consideran
que es buena, mientras que 14 estudiantes (17,5%) la perciben como mala. Segun los resultados
de las encuestas, la mayoria de estudiantes califica el feedback de la UNTELS como “regular”.
Por ejemplo, en el indicador “retroalimentacion”, perciben que la universidad solo a veces
mejora sus servicios con base en los comentarios y no siempre quedan conformes con las
respuestas. En el indicador “construir relacién”, no todos se sienten motivados a participar ni
reconocidos en redes sociales. En “generar confianza”, la informacion y los testimonios
generan algo de confianza, pero no de forma total. Y en obtencion de “respuestas rapidas”,

varios estudiantes recibirian respuestas, aunque no siempre son rapidas ni claras.

Tabla 15

Frecuencia de la cuarta dimension: Fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
Malo 7 8,8
Regular 47 58,8
Bueno 26 32,5
Total 80 100,0

Figura 9

Grdfica de la cuarta dimension: Fidelizacion
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D4: Fidelizacion
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Con base en los datos de la tabla 12 y la figura 8, 47 (58,8%) estudiantes percibe la
fidelizacion en el entorno digital de la universidad como regular. Y, un grupo de 26 estudiantes
(32,5%) que la considera buena, mientras que solo 7 estudiantes (8,8%) la califican como mala.
Segun los resultados de las encuestas, la mayoria de estudiantes ve la fidelizacion digital de la
UNTELS como “regular”. En el indicador de “contenidos atractivos” los estudiantes
consideran que las publicaciones son interesantes y faciles de entender, pero solo algunas
veces. Sobre el “contenido nuevo y actualizado”, la mayoria siente que las publicaciones son
actuales y que los temas son utiles pero podrian ser mas variados. Finalmente, en el indicador
de “promociones”, la publicidad digital ayuda a veces a tomar decisiones sobre su futura

formacion y a sentirse parte de la universidad.

Tabla 16

Frecuencia de la segunda variable: Posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Malo 6 7.5
Regular 50 62,5
Bueno 24 30,0
Total 80 100,0

Figura 10

Grdfica de la frecuencia de la segunda variable: Posicionamiento

V2. Posicionamiento
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Segun la tabla 13 y la figura 9, 50 estudiantes (62,5%) perciben el posicionamiento de
la universidad como regular. Ademas, 24 estudiantes (30,0%) lo consideran bueno y solo 6
(7,5%) lo califican como malo. Aunque la universidad fue fundada en el afo 2001, los
resultados de las encuestas revelan que algunos estudiantes consideran que la UNTELS esta
solo medianamente posicionada, ya que perciben que aun no tiene el reconocimiento ni la
notoriedad suficiente. Esta situacion podria deberse a que, si bien la UNTELS mantiene
presencia en medios digitales y redes sociales, su contenido y estrategia de comunicacion

todavia no logran generar un impacto significativo en el publico.

Tabla 17

Frecuencia de la dimension: Diferenciacion

Frecuencia Porcentaje
Malo 6 7,5
Regular 56 70,0
Bueno 18 22,5
Total 80 100,0

Figura 11

Grdfica de la dimension: Diferenciacion

D1: Diferenciacion
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Con respecto a la tabla 14 y figura 10, se muestra 56 (70,0%) estudiantes percibe la

diferenciacion de la universidad como regular. 18 estudiantes (22,5%) la consideran buena,
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mientras que 6 estudiantes (7,5%) la califican como mala. Segun los resultados de las
encuestas, la mayoria de estudiantes piensa que la diferenciacion de la UNTELS es “regular”.
Esto quiere decir que la universidad todavia no logra mostrar qué la hace distinta de otras. En
la investigacion se explica que la diferenciacion, bajo el contexto de la investigacion, es cuando
se busca resaltar frente a las demas, ya sea por su forma de ensefar, sus servicios, su imagen o

los beneficios que ofrece.

Tabla 18

Frecuencia de la dimension: Estima

Frecuencia Porcentaje
Malo 6 7,5
Regular 50 62,5
Bueno 24 30,0
Total 80 100,0

Figura 12

Grdfica de la frecuencia de la dimension: Estima

D2: Estima
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Segun los datos presentados en la tabla 15 y la figura 11, 50 estudiantes (62,5%)
percibe la estima hacia la universidad como regular. Por otro lado, 24 estudiantes (30,0%)

consideran que esta dimension es buena, mientras que solo 6 estudiantes (7,5%) la califican
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como mala. Segun los resultados de las encuestas, la mayoria de estudiantes considera que la
estima hacia la UNTELS es “regular”. En la investigacion se entiende por “estima’ el valor o
aprecio que los estudiantes tienen hacia la institucion, lo que incluye como la perciben, si la
recomiendan y si se sienten identificados con ella. Por lo tanto, aunque algunos tienen una
buena imagen de la universidad, muchos aun no sienten una estima significativa por formar

parte de ella.

Tabla 19

Frecuencia de la dimension: conocimiento

Frecuencia Porcentaje
Malo 8 10,0
Regular 48 60,0
Bueno 24 30,0
Total 80 100,0

Figura 13

Grdfica de la frecuencia de la dimension: conocimiento
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Los resultados de la tabla 16 y la figura 12 indican que la percepcion de los
estudiantes sobre el conocimiento institucional de la universidad es regular, con 48

estudiantes (60,0%). 30,0% (24 estudiantes) considera que esta dimension es buena, mientras
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que 8 estudiantes (10,0%) la califican como mala. Segln los resultados de las encuestas, la
mayoria de estudiantes opina que el conocimiento sobre la UNTELS es “regular”. En la
investigacion, el conocimiento se refiere al nivel de informacién que los estudiantes y el
publico en general tienen sobre la institucién, como sus carreras, actividades, beneficios o
logros. Por lo tanto, segun la data muchos estudiantes conocen algo sobre la universidad, pero

no lo suficiente como para tener una idea clara de todo lo que ofrece.
4.2. Contrastacion de hipotesis

En esta seccion se desarrolla la contrastacion de hipotesis a partir de los datos obtenidos
en la investigacion. Para ello, primero se aplico la prueba de normalidad con el fin de
determinar el tipo de estadistica adecuada a utilizar (paramétrica o no paramétrica).
Posteriormente, se analizaron los rangos de correlacion para interpretar el grado de relacion
entre las variables marketing digital y posicionamiento, asi como entre sus respectivas

dimensiones.

Finalmente, se procedié a contrastar la hipdtesis general y las hipotesis especificas,

verificando si existe una relacion significativa entre las variables estudiadas

Tabla 20

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
V1: Marketing Digital ,082 80 ,200
D1: Flujo ,104 80 ,032
D2: Funcionalidad ,097 80 ,063
D3: Feedback ,109 80 ,021
D4: Fidelizacion ,101 80 ,044
V2: Posicionamiento 115 80 ,011

Antes de estudiar como se relacionaban las variables, se aplico la prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov para decidir qué tipo de andlisis estadistico usar. De acuerdo con Flores
et al. (2017), cuando los datos siguen una distribucion normal, lo ideal es usar el coeficiente de
correlacion de Pearson, que es un enfoque paramétrico. Si no presentan esa normalidad o si se

trabaja con variables ordinales, entonces corresponde usar Spearman, que es no paramétrico.

En este andlisis, solo la variable general “Marketing Digital” mostré una distribucion

normal (p > .05). En cambio, las demds variables y dimensiones —como “Posicionamiento”,
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“Flujo”, “Feedback” y “Fidelizacién— no pasaron la prueba de normalidad (p <.05). Por eso,
se decidio aplicar la prueba de Spearman, ya que se ajusta mejor a datos que no siguen una

distribucioén normal.

Tabla 21

Rango de correlacion Rho Spearman (Rho)

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a -0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01 a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 20,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Newbold, P., Carlson, W. L., & Thorne, B. (2019)

Segtn Roy et al. (2020), los valores del coeficiente Rho de Spearman permiten
identificar la fuerza de la relacion entre dos variables: desde sin correlacion (0) hasta una
correlacion perfecta (£1). En esta investigacion, estos rangos fueron utilizados para

interpretar el grado de relacion entre el marketing digital y el posicionamiento institucional.

Ademas, se considerd la siguiente regla de decision estadistica: si p (Sig) > 0,05, se
acepta la hipotesis nula (Ho); y si p (Sig) < 0,05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.
Contrastacion de hipotesis general

HG: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de

la Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.

HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento

de la Universidad Tecnolédgica de Lima Sur -2025.
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Tabla 22

Contratacion de la hipotesis general

Marketing
digital Posicionamiento

Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 ,826™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 80 80

Posicionamiento Coeficiente de ,826™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 80 80

Los resultados obtenidos muestran un coeficiente de correlacion de Spearman de (Rho
=,826; p =,000), siendo este menor a 0,05. Esto evidencia una relacion positiva y alta entre
ambas variables, lo que permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la general, el cual concluye
que el marketing digital se relaciona de manera significativa con el posicionamiento

institucional de la UNTELS.
Contrastacion de la primera hipotesis especifica

H1: Existe una relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento de la

Universidad Tecnologica de Lima Sur -2025.

HO: No existe una relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento de la

Universidad Tecnologica de Lima Sur -2025.

Tabla 23

Contrastacion de la primera hipotesis especifica

Flujo Posicionamiento

Rhode  Flujo Coeficiente de correlacion 1,000 ,770™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,770™" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

Los resultados indican un coeficiente de correlacion de Spearman de (Rho =,770; p =
,000), lo que representa una relacion positiva y alta. Dado que el valor de significancia es

menor a 0,05, se rechaza la hipodtesis nula y se acepta la especifica (H1), concluyéndose que
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el flujo, como dimension del marketing digital, guarda una relacién significativa con el

posicionamiento institucional de la UNTELS.
Contrastacion de la segunda hipotesis especifica

H2: Existe una relacion significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento de la

Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.

HO: No existe una relacion significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento

de la Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.

Tabla 24

Contrastacion de la segunda hipotesis especifica

Funcionalidad Posicionamiento

Rho de Funcionalidad Coeficiente de 1,000 ,788"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Posicionamiento  Coeficiente de ,788" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Los resultados muestran un coeficiente de correlacion de Spearman de (Rho =,788; p
=,000), lo que indica una relacion positiva y alta entre ambas variables. Al ser el valor de
significancia menor a 0,05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta especifica (H2),
concluyéndose que la funcionalidad de las plataformas digitales, como dimension del
marketing digital, se relaciona significativamente con el posicionamiento institucional de la

UNTELS.
Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

H3: Existe una relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento de la

Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.

HO: No existe una relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento de la

Universidad Tecnologica de Lima Sur -2025.
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Tabla 25

Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

Feedback Posicionamiento

Kk

Rho de Feedback Coeficiente de correlacion 1,000 , 705
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Posicionamient Coeficiente de correlacion ~ ,705™" 1,000
0 Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

Segun los resultados, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de (Rho =
,705; p =,000), lo que indica una relacion positiva y alta. Dado que el valor de significancia
es menor a 0,05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la especifica (H3), concluyéndose
que el feedback, como dimension del marketing digital, se relaciona de manera significativa

en el posicionamiento institucional de la UNTELS.
Contrastacion de la cuarta hipotesis especifica

H4: Existe una relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento de la

Universidad Tecnologica de Lima Sur -2025.

HO: No existe una relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento de

la Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025.

Tabla 26

Contrastacion de la cuarta hipotesis especifica

Fidelizacion Posicionamiento

Rhode  Fidelizacion  Coeficiente de correlacion 1,000 ,733™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Posicionamien Coeficiente de correlacion ,733% 1,000
to Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

Los resultados indican un coeficiente de correlacion de Spearman de (Rho =,733; p =
,000), lo cual representa una relacion positiva y moderada. Como el valor de significancia es
menor a 0,05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la especifica (H4), concluyéndose que la
fidelizacion, como dimension del marketing digital, se relaciona significativamente con el

posicionamiento institucional de la UNTELS.
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CAPITULO V
DISCUSION

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento institucional en la UNTELS, 2025. Esta relacion parte de la
premisa de que las estrategias digitales cuando esta estructuradas de manera correcta tienen un
impacto significativo en el publico. Segun Strauss y Frost (2014), el marketing digital no solo
sirve para promocionar productos o servicios, sino también para generar vinculos con los
consumidores mediante interacciones, lo que tiene impacto en cdmo se ve y se reconoce una
marca. En el caso de una universidad, esto indicaria mas visibilidad y preferencia por parte de

los estudiantes, tanto actuales como interesados.

Por ello, los resultados del objetivo general mostraron una correlacién positiva alta
(Rho =0,826; p <0,01) entre el marketing digital y el posicionamiento institucional. Es decir,
cuando se mejoran aspectos como el flujo de la informacion, la funcionalidad de los canales,
la retroalimentacion y la fidelizacion, también mejora la forma en que los estudiantes perciben

a la universidad, considerandola mejor valorada y mas conocida.

Al revisar comparar estos resultados con los antecedentes se coincide con lo que Diaz
et al. (2024), hallaron en una empresa hotelera: encontraron una correlacion alta entre las 4Fs
del marketing digital y el posicionamiento de marca, por lo que se concluiria: cuando las
estrategias digitales estan bien aplicadas, mejoran mucho la forma en que el publico percibe a
la marca. También se coincide con Mediavilla y Morales (2024), quienes resaltaron coémo el
marketing digital fortalece la fidelizacion, algo que termina influyendo en el posicionamiento.
En Peru, Jara (2024) analiz6 el caso de la marca DJI San Isidro y también encontré una relacion
positiva entre marketing digital y posicionamiento en redes sociales. Ademas, Zaldivar (2023),
quien centrado en el vinculo entre marketing digital y posicionamiento de marca en una
universidad del Callao, coincidiendo ampliamente con los resultados de esta tesis. Ambas
investigaciones coinciden en que las estrategias digitales —aunque a veces limitadas en su

gjecucion— tienen un impacto real en la percepcion y reconocimiento de marca educativa.

Asimismo, el estudio realizado por Seclén (2023) guarda una relacion directa con el
objetivo general de esta tesis, ya que ambos trabajos se buscan analizar como influye el
marketing digital en el posicionamiento de instituciones educativas. En su investigacion,
Seclén report6 una correlacion (Rho =0,621; p <0.01) entre estas dos variables, lo que respalda

la hipotesis general planteada en esta tesis. Ademas, Nontol (2021) también coincide con esta



86

tesis, al demostrar una relacién directa entre el marketing digital y el posicionamiento
institucional. En su estudio en el Centro de Idiomas Overseas, hallo una correlacion fuerte (r =
0,770; p = 0,000), por lo que ambos resultados confirman que una estrategia digital bien

estructurada mejora significativamente la percepcion institucional.

Ahora bien, no todos los estudios sefialan el mismo nivel de impacto. Por ejemplo,
Alfaro (2023) identific6 solo una relacion moderada entre marketing digital y posicionamiento
en una universidad en Arequipa. Otro caso, el de Sinche y Ledn (2024), encontrd una
correlacion positiva pero mas débil (r = 0,399) y ademas notaron que no todas las partes del
marketing digital influian por igual. Estas variaciones podrian deberse a diferencias en el tipo
de institucion, el publico al que se dirigen, el nivel de desarrollo tecnoldgico o incluso las
propias estrategias que emplea cada lugar. Por otro lado, el estudio de Bueno (2023) tiene
ciertos puntos en comun con esta investigacion, ya que ambas coinciden en que el marketing
digital se usa con frecuencia y que trae beneficios, al menos desde la perspectiva de quienes lo
aplican. sin embargo, difieren en sus enfoques y conclusiones. En resumen, los resultados
obtenidos respaldan lo que ya venian sefialando otros estudios: el marketing digital es un
elemento importante para mejorar el posicionamiento institucional, sobre todo en el ambito

educativo.

Con respecto al primer objetivo especifico, que fue el de analizar como se relaciona el
flujo digital con el posicionamiento de la universidad, 2025, Hoffman y Novak (1996) definen
el “flujo” la valoraciéon que las personas experimentan cuando navegan por plataformas
digitales bien disefiadas. Cuando alguien tiene una experiencia asi, tiende a recordar mejor la

marca, valorarla mas y distinguirla de otras.

Los resultados mostraron una relacion positiva y estadisticamente significativa (Rho =
0,770; p <0,01) entre la dimension de “flujo” y el posicionamiento institucional. Esto significa
que cuando los estudiantes encuentran los canales digitales de la universidad mas atractivos,
faciles de usar y con una interaccion fluida, también la valorarla mas. Cuando se compara este
resultado con estudios similares, se observa una coincidencia con Diaz et al (2024), quienes
identificaron una correlacion alta (r = 0,808) entre el flujo y el posicionamiento en una empresa
ecoturistica, mostrando que una experiencia digital bien lograda tiene un impacto directo en

coémo se percibe la marca.

En otro trabajo, Guerrero (2022) demostré que el posicionamiento digital basado en

una experiencia de usuario positiva se relaciona con un mayor impulso en las compras en linea.
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A nivel local, Jara (2024) también encontré una correlacion fuerte entre flujo y
posicionamiento (Rho = 0,727; p = 0,000), destacando que el flujo es uno de los factores que
mas influye en como las personas ven una marca. Esta coincidencia con investigaciones previas

refuerza los hallazgos en el contexto de la UNTELS.

Sin embargo, no todos los estudios coinciden. Por ejemplo, la investigacion de Sinche
y Leon (2024) encontrd que en una empresa industrial ubicada en Huancayo, la dimension de
flujo no tuvo un peso significativo sobre el posicionamiento (r = 0,061; p = 0,773). Esta
diferencia puede tener muchas causas: el tipo de publico al que se, el contenido que se ofrece
en los medios digitales o incluso el nivel de desarrollo tecnologico que se maneja. A pesar de
eso, la mayoria de estudios —especialmente aquellos centrados en el ambito educativo o de

servicios— respaldan la relacion positiva que se identificd en esta investigacion.

Asimismo, Grandez (2025) hall6 una relacion baja (Rho = 0,313) entre el flujo digital
y la gestion de ventas, mientras que esta investigacion encontrd una relacion fuerte (Rho =
0,770) con el posicionamiento institucional. Aunque los contextos no son los mismos, ambos
estudios coinciden en que una experiencia digital fluida tiene un impacto positivo. Y, en
ambos casos, se reconoce que cuando la interaccion digital es clara e interactiva, esta influye
de manera favorable en los resultados. Por lo tanto, los datos confirman que el flujo,
entendido como una experiencia digital envolvente, clara y agradable, guarda una relacion
directa y significativa con el posicionamiento institucional. Asi lo respaldan tanto las bases

tedricas como varios estudios previos con resultados parecidos.

Sobre el segundo objetivo especifico, evaluar la relacion entre la funcionalidad y el
posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica de Lima Sur -2025, desde el enfoque teorico,
Strauss y Frost (2014) sefialan que la funcionalidad tiene que ver con lo util y facil de usar que
resulta una plataforma digital. Esto incluye detalles como la rapidez con que carga la pagina,
qué tan claro estd organizado el contenido, el disefio visual, y como responde la plataforma
ante las acciones del usuario. Cuando estos elementos estan bien logrados, no solo se mejora
la experiencia, también se fortalece la imagen que se forma de la institucion, lo cual tiene un

impacto en su posicionamiento.

Los datos obtenidos mostraron una relacion positiva (Rho = 0,788; p < 0,01) entre la
funcionalidad y el posicionamiento. Lo que sefialaria que, cuando los estudiantes perciben que
los canales digitales de la universidad son funcionales tienden a valorar mas a la institucion.

Esto significa que en una mejor percepcion de su imagen, mayor diferenciacion frente a otras
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y un mayor reconocimiento. Al comparar estos resultados con otras investigaciones, hay una
coincidencia con el estudio de Diaz et al. (2024), quienes también encontraron una relacion
fuerte entre la funcionalidad digital y el posicionamiento de marca (r = 0,829). Esto refuerza la
idea de que cuando una plataforma es facil de usar, rapida y bien organizada, los usuarios

tienden a recordar y valorar mejor a la institucion.

En el contexto peruano, trabajos como los de Jara (2024), con un Rho =0,732, y Choton
(2023), con un Rho de 0,890, reflejan también coincidencias. En especial en espacios
educativos y de servicios, la funcionalidad digital se convierte en un punto importante para
generar una buena impresion institucional. Sin embargo, no todos los estudios reportaron
relaciones tan altas. Por ejemplo, Quifiones et al. (2024) hallaron una correlaciéon mas
moderada (Rho = 0,430), mientras que Sinche y Leon (2024) no encontraron una relacion
significativa entre funcionalidad y posicionamiento. Estas diferencias pueden explicarse por el
tipo de publico al que se dirigian los servicios (clientes corporativos frente a estudiantes), o por

el grado de desarrollo digital que tenian las instituciones evaluadas.

Por otro lado, los hallazgos de Bermon (2023) coinciden de forma indirecta con los
resultados de esta tesis. En su estudio, se observo que, aunque las pyme valoran el marketing
digital, muchas aun descuidan aspectos técnicos importantes como la logistica, el disefio
estratégico o el uso adecuado de herramientas especializadas. Esa falta reduce el impacto real
que podrian tener sus acciones digitales. Asimismo, en el trabajo de Grandez (2025), la
funcionalidad mostr6 una correlacion moderada (Rho = 0,534) con las ventas. Por su parte,
esta tesis identificd una relacion fuerte (Rho = 0,788) con el posicionamiento. En ambos
estudios se destaca que la funcionalidad —entendida como la claridad, el orden y la facilidad
de uso de las plataformas— es importante para mejorar la experiencia del usuario y fortalecer

su respuesta, ya sea en términos comerciales o de percepcion institucional

Aun asi, la mayoria de los antecedentes coinciden en que cuando una plataforma
funciona bien, mejora la imagen que el publico tiene de la entidad que la gestiona. Por lo tanto,
esta investigacion confirma que la funcionalidad del marketing digital tiene una influencia real
y significativa en el posicionamiento institucional. Esto esta en linea tanto con la teoria como

con la evidencia previa.

El tercer objetivo especifico de esta investigacion fue determinar la relacion entre el
feedback y el posicionamiento de la Universidad Tecnoldgica de Lima Sur durante el afio 2025.

Desde la teoria, Strauss y Frost (2014) explican que el feedback, dentro del marketing digital,
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tiene que ver con la capacidad que tiene una institucion para responder a sus usuarios: escuchar
sus comentarios, resolver dudas y ajustar su comunicacion con base en lo que recibe del
publico. Esta interaccion no solo construye confianza, también genera cercania y compromiso,

factores que influyen directamente en cdmo se percibe la institucion.

Los resultados mostraron una correlacion positiva moderada (Rho = 0,705; p < 0,01)
entre el feedback y el posicionamiento. Esto quiere decir que, aunque la retroalimentacion
digital tiene un impacto importante en como los estudiantes ven a la universidad, no pesa tanto
como otras dimensiones como el flujo o la funcionalidad. Ademas, el analisis descriptivo indico
que el 66,3% de los estudiantes califican esta dimension como “regular”. En términos practicos,
esto sugiere que la universidad tiene mecanismos de interaccion digital, pero todavia estan lejos

de ser aprovechados al méximo.

Cuando se compara este hallazgo con otros estudios, las coincidencias son parciales.
Por ejemplo, Diaz et al. (2024) encontraron que el feedback fue una de las dimensiones mas
influyentes en el posicionamiento (r = 0,885), lo que refleja un impacto mas fuerte del que se
observd aqui. También Jara (2024) reportd una correlacion alta (Rho = 0,755) en una
institucion educativa, y Choton (2023) identificé una relacion ain mas intensa (Rho = 0,839)
en un contexto universitario. Estos antecedentes muestran que el feedback puede ser un
elemento clave para el posicionamiento institucional, siempre que se implemente de forma
adecuada. En el caso de la UNTELS, los resultados sugieren que, si se fortalece esta dimension,

podria tener un impacto mayor y mas visible.

Ahora bien, no todos los estudios apuntan en la misma direccion. Por ejemplo, Sinche
y Ledén (2024) encontraron que el feedback no tenia un vinculo significativo con el
posicionamiento (r =0,229; p=0,271) en el contexto de una empresa industrial. Algo parecido
ocurri6 en la investigacion de Quifiones et al. (2024) sobre captacion de estudiantes, donde el
feedback tampoco arrojo resultados significativos. Estas diferencias podrian estar relacionadas
con el tipo de institucion, los medios de comunicacion que se utilizaron, o las expectativas que
tienen los distintos publicos. En espacios donde la interaccion directa y constante es mas
valorada —como en universidades o marcas orientadas a servicios educativos— esta dimension

suele tener mayor peso.

Por otro lado, respecto al feedback, Grandez (2025) hall6 una correlacion baja (Rho =
0,230) con las ventas, mientras que esta investigacion arrojo una correlacion moderada (Rho =

0,705) con el posicionamiento. Aunque los resultados no coinciden en la magnitud, ambos
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trabajos apuntan a que la retroalimentacion digital genera un impacto positivo. En definitiva,
los resultados de este estudio confirman que el feedback digital tiene un efecto en el
posicionamiento institucional, aunque su influencia no es tan fuerte como en otros aspectos del
marketing digital. Esta conclusion se alinea con varios antecedentes, sobre todo en el campo
educativo, aunque también deja claro que no es una regla general. Lo que si queda claro es que
la UNTELS podria mejorar su posicionamiento si promueve una comunicacion digital mas
directa, participativa y personalizada. Herramientas como redes sociales, formularios

interactivos y sistemas de respuesta automatizada.

El cuarto objetivo especifico de esta investigacion fue determinar la relacion entre la
fidelizacion y el posicionamiento de la Universidad Tecnologica de Lima Sur en el afio 2025.
Strauss y Frost (2014) definen la fidelizaciéon como la capacidad de una institucion para
mantener una relacion constante y de confianza con sus usuarios. En el entorno digital, esto se
logra cuando se ofrece contenido util, atencidon personalizada, promociones frecuentes o
experiencias que hagan que la persona quiera seguir conectada. Cuando se logra ese vinculo,
la comunidad no solo permanece cerca, también tiende a recomendar la institucion, valorarla
mas y asociarla con cualidades positivas. Todo esto repercute en cdmo se posiciona la

institucion ante su publico.

En esta investigacion, se encontrd una correlacion positiva moderada (Rho = 0,733; p
< 0,01) entre la fidelizacion y el posicionamiento. Esto significa que, a medida que los
estudiantes sienten mas lealtad hacia la universidad, también mejora la percepcion que tienen
de su imagen y reconocimiento. No obstante, el andlisis descriptivo arrojé un dato que no se
puede pasar por alto: el 70% de los estudiantes consideran que la fidelizacion es solo “regular”.
Esto sugiere que, pese a su importancia, esta dimension sigue siendo una de las menos

desarrolladas dentro de la estrategia digital de la institucion.

Al mirar otros estudios, hay coincidencias importantes. Diaz et al. (2024) encontraron
una relacion fuerte entre fidelizacion y posicionamiento (r = 0,864), dejando claro que
mantener el vinculo con el cliente mejora como se percibe la marca. En Peru, Jara (2024)
reportd una correlacion similar (Rho = 0,726), y Choton (2023) obtuvo un coeficiente cercano
(Rho = 0,854) cuando estudi6 el impacto de la fidelizacion sobre las ventas institucionales.
También Mediavilla y Morales (2024) subrayaron que el marketing digital influye directamente
en este aspecto, ayudando a generar un vinculo emocional con la marca. Todos estos

antecedentes respaldan lo que muestra este estudio: aunque el impacto de la fidelizacion puede
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variar, es una pieza clave dentro del posicionamiento institucional, y no deberia pasarse por

alto.

Ademas, Grandez encontr6 una relacion baja pero significativa (Rho = 0,295) en cuanto
a la fidelizacion con las ventas, mientras que aqui se obtuvo una correlacion moderada (Rho =
0,733). A pesar de las diferencias ambos coinciden en que lograr una relacion constante y
cercana con los usuarios tiene efectos positivos. Eso si, el impacto parece variar segun el tipo
de vinculo: mientras que en el entorno comercial el foco est4 en retener clientes, en el entorno

educativo el objetivo es mantener una relacion con los estudiantes

Ahora bien, no todos los estudios respaldan una conexion clara entre fidelizacion y
posicionamiento. Por ejemplo, Quifiones et al. (2024) no hallaron una relacion significativa
entre la fidelizacion y la captacion de alumnos. De forma parecida, Sinche y Ledn (2024)
reportaron una correlacion baja (r = 0,292; p > 0.05), lo que sugiere que, en ciertos contextos,
las acciones de fidelizacion digital no siempre logran influir directamente en como se percibe
una institucion. Esto puede deberse a distintos factores: el tipo de organizacion, estrategias de
fidelizacion poco trabajadas o una escasa interaccion entre la entidad y sus usuarios. Aun asi,
la mayoria de los estudios dentro del d&mbito educativo y de servicios coinciden en que la

fidelizacion si tiene un peso importante en la construccion del posicionamiento.

En definitiva, los resultados de esta investigacion confirman que existe una relacion
significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento de la UNTELS. Aunque la correlacion
fue moderada y la percepcion de los estudiantes sigue siendo “regular”, el hallazgo se alinea
con lo que sefalan la mayoria de estudios previos: cuando una comunidad se siente conectada

y valorada, mejora la imagen de la institucion.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

En base al objetivo general de la investigacion, se concluye que, aunque la universidad
ha logrado mantener una presencia activa en plataformas digitales como Facebook, Instagram
y X, su impacto en el posicionamiento institucional es limitado debido a la baja interaccion de
los usuarios. A pesar de contar con una considerable cantidad de seguidores y generar
contenido relevante, las interacciones en términos de respuestas, "me gusta" y retuits son
moderadas, lo que demuestra que el marketing digital no esta alcanzando su méximo potencial.
Los resultados inferenciales refuerzan esta conclusion, mostrando que, si bien existe una
correlacion positiva entre el marketing digital y el posicionamiento, la falta de una mayor
participacion de la comunidad universitaria limita su efectividad. Por lo tanto, la investigacion
evidencia que, aunque la UNTELS tiene una presencia digital significativa, la interaccién con
los usuarios sigue siendo un factor importante que impide un mayor fortalecimiento de su

imagen institucional.

En cuanto a dimension flujo del marketing digital, se concluye que hay una relacion
significativa con el posicionamiento institucional, lo que confirma que las estrategias de
marketing digital implementadas por la universidad influyen directamente en su visibilidad y
percepcion. Sin embargo, a pesar de la constante actividad en redes sociales como X, Facebook
e Instagram, las interacciones y el nivel de participacion de los usuarios son moderados, lo que
limita el alcance y efectividad de las acciones realizadas. Los resultados descriptivos e
inferenciales muestran que, aunque hay esfuerzos por mantener informada a la comunidad
universitaria, la baja interaccion en plataformas clave refleja una subutilizacion del potencial
de estas redes para fortalecer el posicionamiento de la universidad. Esto indica que, aunque el
flujo de informacion es constante, la efectividad de la estrategia digital de la UNTELS sigue

siendo insuficiente para generar un alto nivel de compromiso entre los usuarios.

En relacion con el segundo objetivo especifico, se concluye que la funcionalidad de las
plataformas digitales de la UNTELS tiene una correlacion positiva con su posicionamiento
institucional. La evaluacion de la funcionalidad en términos de accesibilidad y facilidad de uso,
muestra que las plataformas como la pagina web y las redes sociales son estructuradas de
manera eficiente, lo que permite a los usuarios navegar de forma sencilla y acceder a la

informacion sin complicaciones. Este aspecto se refleja en las interacciones de los usuarios,
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quienes destacan la navegacion intuitiva y la facilidad para encontrar informacion relevante.
Sin embargo, aunque la funcionalidad es destacada, la baja participacion observada en redes
sociales como X, Facebook e Instagram indica que la funcionalidad por si sola no es suficiente
para generar un alto nivel de interaccion y fortalecer el posicionamiento digital de la
universidad, ya que a pesar de la actividad constante en estas plataformas, la interaccion en
términos de respuestas y retuits es baja, lo que sugiere que aunque las herramientas sean
funcionales, no estan logrando captar la atencion y participacion de los usuarios de manera
efectiva. Esto refleja que, si bien la estructura digital facilita el acceso, la interaccion y el
engagement de los usuarios con el contenido institucional siguen siendo limitados, lo que afecta

la visibilidad y el impacto de la universidad en el entorno digital.

En relacion con el tercer objetivo especifico, se concluye que el feedback tiene una
relacion significativa con el posicionamiento institucional. Los resultados indican que, a pesar
de la limitada interaccion en términos de comentarios y respuestas, las interacciones
observadas, especialmente en publicaciones clave como los procesos de admision y eventos
académicos, contribuyen a fortalecer la presencia digital de la universidad. En este sentido,
aunque la retroalimentacion sea moderada, sigue siendo un factor que impacta directamente en
la visibilidad de la UNTELS, lo que confirma la relacion significativa entre el feedback y el
posicionamiento. No obstante, aunque la universidad mantiene un canal de comunicacién
activo y algunos seguidores interactiian con ciertas publicaciones, el impacto de este feedback
sigue siendo bajo, lo que limita la conexion deseada con su comunidad estudiantil. Asi, se
confirma la relacion significativa entre el feedback y el posicionamiento, pero también se
observa que, para potenciar esta relacion y mejorar el posicionamiento institucional, resulta

fundamental incrementar la participacion de los usuarios.

Finalmente, en relacion con el cuarto objetivo especifico, se concluye que existe una
relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento institucional de la UNTELS.
Aunque la universidad ha logrado mantener una presencia activa en sus plataformas digitales,
la fidelizacion de la comunidad universitaria, medida a través de la interaccion constante de los
usuarios con los contenidos publicados, se presenta como moderada. Si bien los estudiantes y
seguidores interactuan de manera ocasional, especialmente con publicaciones relacionadas con
eventos académicos y procesos de admision, esta interaccion demuestra un interés por
mantenerse informados y conectados con la universidad. No obstante, la participacion no

alcanza niveles de consistencia elevados, lo que limita la efectividad de las estrategias de
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fidelizacion. A pesar de que la UNTELS ha logrado captar la atencion de su comunidad a través
de diversas plataformas, la falta de un compromiso continuo y la baja interaccion en
publicaciones clave, como los comunicados oficiales y las actualizaciones académicas, revela
que el potencial de fidelizacién no estd siendo completamente aprovechado. Esta relacion
significativa entre fidelizacion y posicionamiento se confirma, ya que una comunidad mas

comprometida y leal tendria un impacto directo en la visibilidad y reputacion institucional.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda que la universidad UNTELS que refuercen su plan de marketing digital
institucional, ya que el uso no solo se debe enfocar en informar sobre temas académicos, sino
en generar una imagen fuerte y cercana a su comunidad. Para ello, es fundamental mantener
una presencia constante, coherente y adaptada a las dinamicas de los entornos digitales, donde
los estudiantes esperan una comunicacion agil, visualmente atractiva y conectada con sus
intereses. En esa linea, la universidad podria crear una planificacién de contenidos que no solo
informen, sino que creen conexiones, inviten a participar y fortalezcan la marca en cada uno

de sus canales digitales.

En términos de flujo, se recomienda al area de marketing mejorar la navegacion en las
plataformas digitales de la universidad, para que la informacion se muestre de manera clara,
ordenada y en linea con los objetivos de comunicacion de la universidad. La informacion debe
ser facilmente localizable, estar bien estructurada y con un disefio atractivo que invite a la
interaccion, ya que una experiencia digital fluida no solo mejora la accesibilidad, sino que

también transmite una imagen de cuidado y atencion hacia el usuario.

Del mismo modo, se recomienda a los encargados de administrar las paginas web
prestar atencion a la funcionalidad de los medios digitales institucionales, ya que los
estudiantes priorizan que las paginas web y plataformas virtuales sean de respuesta rapida y sin
errores. Para ello, es recomendable hacer evaluaciones periddicas de usabilidad, recoger
feedback de los propios usuarios y crear mecanismos de mejora continua en base a sus

necesidades reales.

Por otro lado, se recomienda a los encargados de redes sociales de la universidad
fortalecer el feedback, abriendo espacios donde los estudiantes puedan compartir sus opiniones,
preguntas o sugerencias y recibir respuestas transparentes y oportunas. Esta forma de escucha

activa construye una relacion maés cercana y horizontal en la que el estudiante se siente
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escuchado, por lo que el uso de formularios de satisfaccion, buzones virtuales, encuestas cortas

0 espacios en redes sociales pueden promover esta conversacion.

Ademas, se recomienda a todos los involucrados del areca de redes sociales de la
UNTELS fortalecer las acciones de fidelizacion, entendida como la habilidad de establecer una
relacion con los estudiantes a lo largo del tiempo, lo que implica crear contenidos utiles y
actualizados, estar en comunicacion permanente y brindar espacios para participar y sentirse
parte de la vida de la institucion. La universidad puede buscar nuevas maneras de sostener este
nexo, como campanas, comunidades virtuales o acciones online que fortalezcan el sentimiento

de pertenencia.

Finalmente, se recomienda reforzar el plan de marketing digital institucional,
desarrollando estrategias especificas con objetivos medibles que permitan evaluar su
efectividad, por lo cual es importante elaborar un plan de accion que contemple actividades
concretas, alineadas con los objetivos establecidos, y que incluya un cronograma de
implementacion claro para asegurar la ejecucion. Ademads, se sugiere asignar un presupuesto
que cubra los recursos necesarios para llevar a cabo estas estrategias, asi como definir
indicadores de seguimiento que permitan monitorear el desempefo de las acciones, asegurando

asi una mejora continua en el posicionamiento digital.



96

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alfaro, C. (2023). Relacion del Marketing Digital en el posicionamiento de la Universidad
Continental en postulantes universitarios, Arequipa 2022 [Tesis de maestria,
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa].
https://hdl.handle.net/20.500.12773/17881

Apaza, E., Flores, R., Machaca, D., & Humpiri, J. (2023). Analisis de las herramientas mas
utilizadas en el marketing digital en las empresas. Revista Investigacion y Negocios,
16(28), 115-120. https://doi.org/10.38147/invneg.v16128.236

Arimetrics. (2020, enero 29). Qué es Facebook Ads—Definicion, significado y para qué sirve.
https://www.arimetrics.com/glosario-digital/facebook-ads

Arsys. (2024). LinkedIln Ads: Qué es y como generar leads. Blog de Arsys.
https://www.arsys.es/blog/que-es-linkedin-ads-y-como-usar-linkedin-ads-manager

Barrén, R. (2014). El posicionamiento. Una estrategia de éxito para los negocios.
Quipukamayoc, 7(14), 103. https://doi.org/10.15381/quipu.v7114.5702

Basauri, D., & Terrones, J. (2021). La lealtad de marca para el posicionamiento de la empresa
Novacorp Catering y Hoteleria SRL, Cajamarca 2021 [Tesis de maestria, Universidad
Privada Antonio Guillermo Urrelo].
http://repositorio.upagu.edu.pe/handle/UPAGU/1654

Bermon, Y. (2023). Influencia del marketing digital en la reactivacion econdmica de las pymes
comercializadoras de calzado de la ciudad de Cucuta [Tesis de maestria, Universidad
Francisco de Paula Santander]. En Hitp://catalogobiblioteca.ufps.edu.co/cgi-
bin/koha/opac-retrieve-file.pl?id=fb009ee3fc84610f53fed5033b4a783b.
https://repositorio.ufps.edu.co/handle/ufps/8045

Bijmolt, T, Wedel, M., & DeSarbo, W. (2021). Adaptive Multidimensional Scaling: Brand
Positioning Based on Decision Sets and Dissimilarity Judgments. Customer Needs and

Solutions, 8(1), 1-15. https://doi.org/10.1007/s40547-020-00112-7



97

Bricio, K., Calle, J., & Zambrano, M. (2018). El marketing digital como herramienta en el
desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: Estudio de caso de los egresados de la
Universidad de Guayaquil. Revista Universidad y Sociedad, 10(4), 103-109.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S2218-

36202018000400103 &Ing=es&nrm=iso&tlng=es

Bueno, F. (2023). Estrategias de marketing digital para el e-commerce y su impacto en la
rentabilidad de las MIPyMES sinaloenses. Estudio comparativo 2020 — 2023 [Tesis de
maestria, Universidad Autéonoma de Sinaloa].
http://repositorio.uas.edu.mx/jspui/handle/DGB_UAS/296

Bugarin, B. (2021, agosto 27). Las 4f del marketing digital: Qué son y como aplicarlas.
Visualpublinet. https://visualpublinet.com/las-4f-del-marketing-digital-que-son-y-
como-aplicarlas/

Business School Madrid. (2024, julio 22). Privacidad y seguridad de los datos en el Big Data.
EAE Business School. https://www.eaemadrid.com/es/blog/privacidad-seguridad-de-
datos-big-data

Capriotti, P., Losada, J., & Martinez, R. (2023). Evaluating the content strategy developed by
universities on social media. El Profesional de la informacion, €320210.
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.10

Carasila, M. (2007). Importancia Y Concepto Del Posicionamiento Una Breve Revision
Teorica. Perspectivas, 20, 105-114.
https://www.redalyc.org/articulo.oa?1d=425942331007

Carrasco, M. (2020). Herramientas del marketing digital que permiten desarrollar presencia
online, analizar la web, conocer a la audiencia y mejorar los resultados de busqueda.
Revista Perspectivas, 45, 33-60.
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S1994-
37332020000100003 &Ing=es&nrm=iso&tlng=es

Castro, B., Esteban, S., Moreno, J. & Saavedra, A. (2017). Planeamiento estratégico del
marketing digital en Colombia [Tesis de maestria, Pontificia Universidad Catolica del
Pert]. http://hdl.handle.net/20.500.12404/8792

Chaffey, D. (2022). Digital marketing: Strategy, implementation and practice (Eighth edition).
Pearson Education Limited.
https://digilib.stiestekom.ac.id/assets/dokumen/ebook/feb_27aff686¢c21a3ec16bdc9e2
e8d785bf6b8d8e4e8 1655821975.pdf



98

Choton, W. (2023). Marketing digital y la gestion de ventas de una universidad privada del
Callao, Lima ano 2023 |[Tesis de maestria, Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/130761

Coppola, M. (2024, febrero 13). Qué es Google Analytics 4 y como funciona. HubSpot.
https://blog.hubspot.es/marketing/google-analytics-4

Corporate Finance Institute. (2020). Market Positioning. Corporate Finance Institute.
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/market-positioning/

De la Cruz, R. (2022). Publicidad digital: ;Por qué usar TikTok ads dentro de mi estrategia
de marketing digital? Conexiéon Esan. https://www.esan.edu.pe/conexion-
esan/publicidad-digital-por-que-usar-tiktok-ads-dentro-de-mi-estrategia-de-marketing-
digital

Del Prete, A. & Redon, S. (2020). Las redes sociales on-line: Espacios de socializacion y
definiciéon de identidad. Psicoperspectivas, 19(1), 86-96.
https://doi.org/10.5027/psicoperspectivas-vol19-issuel-fulltext-1834

Diaz Tingal, E. (2016). Identidad de marca y posicionamiento de la Clinica Universitaria en
clientes de 25 a 35 anos, Comas, 2016 [Tesis de grado, Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/18187

Diaz, V. (2022). Marketing digital y posicionamiento de marca en una microempresa hotelera:
Rancho San Roman [Tesis de maestria, Universidad Juarez Autonoma de Tabasco].
https://ri.ujat.mx/handle/200.500.12107/4804

Diaz, V., Surdez, E., & Reyes, R. (2024). Modelo de 4Fs del marketing digital: Vinculo con el
posicionamiento  de  Marca. Suma de  Negocios,  14(32), 50-58.
https://doi.org/10.14349/sumneg/2024.V15.N32.A6

Estrade, J., Soro, D., & Dauder, M. (2020). Marketing digital: Marketing movil, SEO y
analitica web. Anaya Multimedia.
https://anayamultimedia.es/primer_capitulo/marketing-digital-mobile-marketing-seo-
y-analitica-web.pdf

Fayvishenko, D. (2018). Formation of brand positioning strategy. Baltic Journal of Economic
Studies, 4(2), 245-248. https://doi.org/10.30525/2256-0742/2018-4-2-245-248

Feijoo, I., Guerrero, J., & Garcia, J. (2018). Marketing aplicado en el sector empresarial.
UTMACH. https://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14271/1/Cap.3-
Producto%2C%?20precio%2C%?20plaza%2C%20publicidad%20y%20promoci%C3%
B3n.pdf



99

Ficachi, J., & Rodriguez, C. (2023). Impacto que representan los chatbots dentro del marketing
relacional. Innovacion en las organizaciones: una perspectiva desde Iberoamérica,
después de la pandemia, 2023, ISBN 978-607-8668-92-2, pag. 410, 410.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8900832

Figueroa, M., Toala, S, & Quifiones, M. (2020). El Marketing Mix y su incidencia en el
posicionamiento comercial de las Pymes. Polo del Conocimiento: Revista cientifico -
profesional, 5(12), 309-324.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8042548

Franco, J., Macias, S., & Lucas, G. (2022). Estrategias de diferenciacion como herramienta
para el crecimiento empresarial de la asociaciéon de comerciantes “Bahia 3 de
diciembre” del canton Puerto Loépez. Dominio de las Ciencias, 8(3), 95.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8635272

Fuentes, S. (2021). Plan de marketing digital para el posicionamiento web del portal de revistas
y publicaciones cientificas de la Universidad la Salle- Arequipa. Repositorio
Institucional- ULASALLE. http://repositorio.ulasalle.edu.pe/handle/20.500.12953/127

Galeano, S. (2021, noviembre 1). Marketing digital: Definicion historia, objetivos y sus
grandes tendencias. MarketingdeCommerce México.
https://marketingdecommerce.mx/marketing-digital-definicion-historia/

Gallart, V., Callarisa, L., & Sanchez, J. (2019). Concepto de marca y sus perspectivas de
analisis: Una revision de la literatura. Redmarka: revista académica de marketing
aplicado, 23(1), 41-56. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6981088

Garcia, C., Kishimoto, L., & Macarachvili, A. (2021). Inbound marketing como enfoque
estratégico en el contexto de las Start-ups tecnoldgicas dirigidas a negocios. Revista
Universidad y Sociedad, 13(5), 526-533.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S2218-
36202021000500526&Ing=es&nrm=iso&tlng=es

Gibello, J. A. (2016). La estrategia del Marketing Mix en el ambito internacional [Tesis de
grado, Universidad Pontificia Comillas].
https://repositorio.comillas.edu/rest/bitstreams/6610/retrieve

Gillis, A. (2022). What is Digital Marketing? Search Customer Experience.
https://www .techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/digital-marketing

Giroto, L. H., & Caldas, F. (2017). Indicadores de marketing digital para websites de arquivos
publicos estaduais. Em Questao, 23(3), 211-233.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6142005



100

Gomez, R., Sanchez, D., Lopez, W., & Goémez, D. (2024). Aplicacion de estrategias de
marketing digital para fortalecer las ventas. Universidad, Ciencia y Tecnologia,
28(123), 52-61. https://doi.org/10.47460/uct.v281123.801

Gonziélez, 1. (2022). ;Qué es Amazon Ads y por qué deberias usarlo? Thinking for Innovation.
https://www.iebschool.com/blog/que-es-amazon-ads-y-por-que-deberias-usarlo-e-
commerce/

Grandez, E. (2025). Relacion del marketing digital con la administracion de ventas de las
PYME'S del rubro de revestimientos de Palao — Lima, 2024 [Tesis de maestria, José¢
Faustino Sanchez Carrion].
https://repositorio.unjfsc.edu.pe/handle/20.500.14067/10785

Guerrero, K. (2022). Posicionamiento de marca digital y el nivel de compras en linea de
cadenas de restaurantes del norte de guayaquil, 2020. [Tesis de maestria, Universidad
Tecnolodgica Empresarial de Guayaquil].
http://biblioteca.uteg.edu.ec/xmlui/handle/123456789/1646

Hazhistoria. (2024, mayo 10). Las 4F del Marketing Digital. https://hazhistoria.net/blog/las-
4f-del-marketing-digital/

Instituto Nacional de Estadistica. (2024). Lima metropolitana: Poblacion proyectada, segun
distritos 1995—2025. INEI.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib0012/

N53/anexo0031.htm?utm_source=chatgpt.com

Jara, H. (2024). El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca DJI San
Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022 [Tesis de maestria,
Universidad Jaime Bausate y Mezal.
http://repositorio.bausate.edu.pe/handle/20.500.14229/387

Jara, K., Miranda, M., & Céspedes, C. (2022). Relacion entre el neuromarketing y el
posicionamiento de marca de una empresa del sector retail. Revista Universidad y
Sociedad, 14(1), 554-563.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S2218-
36202022000100554&Ing=es&nrm=iso&tlng=es

Jones, M. (2023). Marketing para estimular el ingreso de aspirantes a las universidades publicas
panamenias. Revista Gestion I+D, 8(1), 14-44.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8747265



101

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de marketing (14.* ed.). Pearson.
https://www.leo.edu.pe/wp-content/uploads/2019/12/direccion-de-marketing-philip-
kotler-1.pdf

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2020). Marketing 4.0: Transforma tu estrategia para
atraer al consumidor digital. LID Editorial Empresarial.
https://www.erickhurtado.click/wp-content/uploads/2023/1 1/Marketing-4.0-Philip-
Kotler.pdf

Licari, S. (2023, julio 26). Descubre las 4 E del marketing y como aplicarlas en los negocios.
HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/4e-del-marketing

Limas, S. & Vargas, G. (2020). Redes sociales como estrategia académica en la educacion
superior: Ventajas y desventajas. Educacion y Educadores, 23(4), 559-574.
https://doi.org/10.5294/edu.2020.23.4.1

Lozano, B., Toro, M., & Calderén, D. (2021). El marketing digital: Herramientas y tendencias
actuales. Dominio de las Ciencias, 7(6), 907-921.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8383788

Macias, K., Mero, J., & Salazar, E. (2021). Estrategia de desarrollo y posicionamiento de
marca: Caso distribuidora “Nieve Cell”. Serie Cientifica de la Universidad de las
Ciencias Informaticas, 14(5), 109-122.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8590472

Maldonado, F., Alvarez, R., Maldonado, P., Cordero, G. D. R., & Capote, M. A. (2023).
Metodologia de la investigacion: De la teoria a la prdactica. Puerto Madero Editorial.
https://doi.org/10.55204/pmea.24

Manickam, V. (2025, febrero 12). SEO for Universities and Colleges: A Complete Guide in
2025. Stan Ventures. https://www.stanventures.com/blog/seo-for-universities/

Marketing Directo. (2020). La historia y evolucion del marketing. Marketing Directo.
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/historia-del-marketing

Mediavilla, S., & Morales, J. (2024). Impacto del marketing digital en la fidelizacion de
clientes potenciales: Caso Empresa Cleaning Master en la Ciudad de Quito [Tesis de
maestria, Universidad de las Américas]. http://dspace.udla.edu.ec/handle/33000/16507

Mejia, J. (2017). Mercadotecnia Digital: Una descripcion de las herramientas que apoyan la
planeacion estratégica de toda innovacion de camparia web. Grupo Editorial Patria.
https://books.google.com.pe/books/about/Mercadotecnia Digital.html?id=AUbJDgA
AQBAJ&redir_esc=y



102

Mendoza, A. (2018, octubre 9). Las 4E — Evangelizacion: El cliente, tu mas fiel vendedor.
Mercado Global. https://mercadeoglobal.com/blog/4e-evangelizacion-cliente-tu-mas-
fiel-vendedor/

Mendoza, C., Mena, K., & Santos, L. (2023). Marketing digital como herramienta para ventas
en plataformas en los emprendedores de Tumbes. 2020. Punto Cero, 28(46), 77-95.
https://doi.org/10.35319/puntocero.202346200

Milla, A. (2023). Universidad Autonoma del Peru invertira S/100 millones en campus y
evalua nueva sede. https://gestion.pe/economia/empresas/universidad-educacion-
superior-maestrias-posgrado-sunedu-universidad-autonoma-del-peru-invertira-s100-

millones-en-campus-y-evalua-nueva-sede-noticia/?ref=gesr

Molano, J. (2024, noviembre 1). Posicionamiento de marca: Qué es, como crearlo y ejemplos.
HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/posicionamiento-marca

More, G. & Perez, A. (2021). Marketing digital en redes sociales para el posicionamiento de
marca en MYPES del sector textil-confecciones en Lima Metropolitana [Tesis de grado,
Pontificia Universidad Catoélica del Peru]. http://hdl.handle.net/20.500.12404/19281

Moreno, P. (2024). ;Qué es y qué tener en cuenta en una campana de Twitter Ads? Adsmurai.
https://www.adsmurai.com/es/articulos/que-es-y-que-tener-en-cuenta-en-una-
campana-de-twitter-ads

Newbold, P., Carlson, W., & Thorne, B. (2020). Statistics for Business and Economics, Global
Edition. https://ndl.ethernet.edu.et/bitstream/123456789/13768/1/1-
Paul%20Newbold.pdf

Nontol, C. E. (2021). Estrategia de marketing digital y su relacion con el posicionamiento del
Centro de Idiomas Overseas, Trujillo 2020 [Tesis de maestria, Universidad César
Vallejo]. https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/56067

Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E., & Villagéomez, A. (2018). Metodologia de la investigacion:
Cuantitativa - cualitativa v redaccion de la tesis.
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales de consulta/Drogas de Abus
o/Articulos/MetodologialnvestigacionNaupas.pdf

Ohad, P. (2023, agosto 3). Online Advertising: A Brief History. https://www.iv-
lead.com/hubspot-by-iv-lead/online-advertising-a-brief-history

Ortiz, A. (2019). El marketing digital y la competitividad en el Centro Comercial MegaPlaza,
Independencia, 2018 [Tesis de grado, Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/34968



103

Paxu. (2024). Como Potenciar la Imagen de una Institucion Educativa en Redes.
https://www.paxzu.com/blog/gestionar-reputacion-en-linea-para-universidades

Paxzu. (2024). Estrategias Digitales para Atraer Estudiantes.
https://www.paxzu.com/blog/atraer-estudiantes-potenciales-con-marketing-digital

Pearce, B., King, R., & Shaw, J. (2024, agosto 1). ;Qué es el posicionamiento? Alianza para
el marketing de productos. https://www.productmarketingalliance.com/your-guide-to-
positioning/

Pola, C. (2021, marzo 18). Qué es posicionamiento de marca y qué estrategias existen. TAKTIC.
https://taktic.es/blog/que-es-posicionamiento-de-marca-y-que-estrategias-existen/

Pulizzi, J. (2014). Epic content marketing (2.* ed.). McGraw Hill. https://contentburger.co/wp-
content/uploads/2019/02/Content-Burger-Pulizzi-Joe-Epic-content-marketing.pdf

Pursell, S. (2024, abril 25). Manual de estrategias de marketing: Definicion, tipos y ejemplos.
https://blog.hubspot.es/marketing/estrategias-de-marketing

Quifiones, M., Javes, A., & Yangali, J. (2024). Impacto del Marketing Digital en la captacion
de alumnos en una Institucion de Educacion Superior en Lima—Pera. INNOVA
Research Journal, 9(2), Article 2. https://doi.org/10.33890/innova.v9.n2.2024.2350

Recio, M. & Barrie, C. (2016). Los pilares del posicionamiento de marca: De los elementos
“clasicos” a las “tres C” adicionales. Harvard Deusto Marketing y Ventas, 139, 16-22.
https://es.scribd.com/document/445462454/Los-Pilares-del-Posicionamiento-de-
Marca

Rendodn, L, Ospina, Y., Palacio, M., Arcila, C., & Bermeo, M. (2022). Factores perceptuales
del uso del marketing digital en pequefias y medianas empresas. Cuadernos
Latinoamericanos de Administracion, 18(35), 1-15.
https://www.redalyc.org/journal/4096/409674549003/html/

Research and Markets. (2023). Digital Marketing Market Report and Forecast 2023-2028.
https://www.researchandmarkets.com/reports/5775236/digital-marketing-market-
report-forecast

Rodrigues, N. (2023, enero 20). Estrategia de diferenciacion: Qué es, tipos, ejemplos y
ventajas. HubSpot. https://blog.hubspot.es/sales/estrategia-de-diferenciacion

Rodriguez, S. (2022). De las 4P’ a las 4C del marketing mix en redes sociales.
https://www.wearemarketing.com/es/blog/de-las-4p-a-las-4c-del-marketing-mix-las-
redes-sociales-encuentran-su-sitio.html

Rolla, M. (2017). El marketing digital en PYMES familiares: El caso de una PYME familiar
del sector de panificados en la Ciudad de Corrientes (2013 -2016) [Tesis de maestria,



104

Universidad de Buenos Aires].
http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/econ/collection/tpos/document/1502-1060 RollaM

Sainz, J. (2024). E! plan de marketing en la practica. ESIC Editorial.
https://www.esic.edu/sites/default/files/2024-01/978-84-11920-19-
3%20E1%20plan%20de%20marketing%20en%201a%20pr%C3%A 1 ctica%2025%C2
%A A%20edici%C3%B3n.pdf

Salgado, N., Fajardo, P., & Vasquez, M. (2024). Segmentacion y personalizacion en marketing
digital mediante inteligencia de negocios para el sector de comercio minorista en
Ecuador. 593 Digital Publisher CEIT, 9(6), 1152-1161.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=9842511

Sanchez, P. (2024). Marketing digital y posicionamiento del Area Profesional de Mecatrénica
Automotriz del ISTP “Carlos Salazar Romero” de Chimbote, 2024 [Tesis de maestria,
Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/148742

Seclén, A. (2023). Marketing digital para el posicionamiento para los centros educativos

particulares en la ciudad de Iquitos 2021 [Tesis de doctorado, Universidad Nacional

de la Amazonia Peruana].
https://repositorio.unapiquitos.edu.pe/handle/20.500.12737/9437
Selman, H. (2017). Marketing Digital. IBUKKU.

https://books.google.com.pe/books?1d=kR3EDgA AQBAJ&printsec=frontcover&hl=e
s#v=onepage&q&f=false
Semrush. (2025). Trafico Web, Ranking, Analitica [octubre de 2025].

https://es.semrush.com/website/untels.edu.pe/overview/

Shum, Y. (2021). Marketing digital: Navegando en aguas digitales, sumérgete conmigo.
Ediciones de la U.

Sinche, F. & Leon, D. (2024). Implementacion del Marketing Digital en Redes Sociales para
el Posicionamiento de Marca de la Empresa Fabricante Industrial, Huancayo 2023.
GnosisWisdom, 4(1), 34-44. https://doi.org/10.54556/gnosiswisdom.v4il.72

Suérez, T. (2018). Evolucién del marketing 1.0 al 4.0. Redmarka. Revista de Marketing
Aplicado, 1(022), 209-227. https://doi.org/10.17979/redma.2018.01.022.4943

Sudarshan, S. (2024). Puntos de paridad frente a puntos de diferencia: Una guia para el intento
correcto de marca. ClickUp. https://clickup.com/es-ES/blog/208497/puntos-de-

paridad-frente-a-puntos-de-diferencia



105

Thakur, D. (2024, abril 23). Qué es Google Ads: Guia completa. GoDaddy Resources - Spain.
https://www.godaddy.com/resources/es/marketing/google-adwords-cosas-que-saber-
antes-de-empezar

Toro, R., Pefia, M., Avendafio, B., Mejia, S., & Bernal, A. (2022). Analisis empirico del
Coeficiente Alfa de Cronbach seglin opciones de respuesta, muestra y observaciones
atipicas. Revista iberoamericana de diagnostico y evaluacion psicologica, 2(63), 17-
30. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8436963

Universidad Cientifica del Sur. (2025). Total de estudiantes matriculados en pregrado 2025 -
2. https://web.cientifica.edu.pe/sites/default/files/2025-
09/TRANSPARENCIA%20MATRICULADOS%20PREGRADO%202025-2.pdf

Universidad Francisco de Vitoria. (2023, agosto 23). ;Cudles son las principales desventajas
del Big Data? https://www.ufv.es/cuales-son-las-principales-desventajas-del-big-data-
preguntas-grados/

Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur. (2025). Numero de estudiantes
matriculados.
https://www.untels.edu.pe/FTP/2025.06.16.0041 008 MATRICULADOS%202020-
2024.pdf

UNTELS. (2024). Reseiia historica. https://www.untels.edu.pe/01nuestralUniversidad.aspx

Uribe, C. & Sabogal, D. (2021). Marketing digital en micro y pequefias empresas de publicidad
de  Bogota.  Revista Universidad y  Empresa,  23(40), 100-121.
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8730

Urrutia, G., & Napan, A. (2021). Posicionamiento de marca y su relacion con el nivel de
compra por redes sociales. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 6(1), Article
1. https://doi.org/10.35381/r.k.v6i1.1214

Vasallo, M., & Barcik, B. (2024). Guia de las mejores plataformas publicitarias para tu
empresa. Semrush Blog. https://es.semrush.com/blog/plataformas-publicitarias/null

Vega, M., & Gonzélez, S. (2019). Los desafios del marketing en la Era Digital. Revista
Publicando, 6(20 (Abril-Mayo-Junio)), 24-33.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7054943

Villar, R, Bardales, K., & Solano, J. (2024). Marketing digital para el posicionamiento de
marca de la empresa PC COMPANY E.IR.L. Creating solutions for a sustainable



106

future: technology-based entrepreneurship.
https://doi.org/10.18687/LEIRD2024.1.1.437

Yépez, G., Quimis, N., & Sumba, R. (2021). El marketing mix como estrategia de
posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas. Polo del Conocimiento: Revista
cientifico - profesional, 6(3), 2045-2069.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7926929

Zaldivar, E. (2023). Marketing digital y el posicionamiento de la marca en una Universidad
de la provincia del Callao, 2022 [Tesis de maestria, Universidad César Vallejo].

https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/111886



ANEXOS

Anexo 1:

Matriz de Consistencia
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“Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la Universidad nacional tecnoldgica de Lima sur — 2025”

Problemas Objetivos Hipaotesis Variables Método
dimensiones

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable 1
(De qué manera se relaciona Determinar la relacion del Existe una relacion Marketing digital Enfoque: Cuantitativo.
el Marketing Digital y el | marketing digital y el | significativa entre el marketing
posicionamiento de la | posicionamiento de la | digital y el posicionamiento de la Dimensiones: Nivel: descriptivo - correlacional.
Universidad Tecnoloégica de | Universidad Tecnoldgica de | Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025 Lima Sur -2025. Lima Sur -2025. * Flujo Tipo de investigacion: descriptivo

Problemas especificos

(En qué medida se relaciona
el flujo y el posicionamiento
de la Universidad
Tecnologica de Lima Sur -
2025?

(Cual es la relacion de la
funcionalidad y el
posicionamiento de la

Objetivos especificos

Determinar la  relacion
Determinar la relacion entre
el flujo y el posicionamiento
de la Universidad
Tecnologica de Lima Sur -

2025.

Evaluar la relacion entre la
funcionalidad y el
posicionamiento de la

Hipétesis especificas

Existe una relacion significativa
entre el flyjo y el
posicionamiento de la
Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025.

Existe una relacion significativa
entre la funcionalidad y el
posicionamiento de la

e Funcionalidad

e Feedback

e Fidelizacion

Alcance: trasversal.

Poblacion: 100 estudiantes de la
escuela de Administracion

Muestra: 80 estudiantes de la

escuela de Administracion.
Muestro: probabilistico.

Técnica: Encuesta
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Universidad Tecnoldgica de
Lima Sur -2025?

(De qué manera se relaciona
el feedback y el
posicionamiento de la
Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025?

(Cual es la relacion ente la
fidelizacion y el
posicionamiento de la
Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025?

Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025.

Determinar la relacion entre
el feedback y el
posicionamiento de la
Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025.

Determinar la relacion ente la
fidelizacion y el
posicionamiento de la
Universidad Tecnolégica de
Lima Sur -2025.

Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025.

Existe una relacion significativa
entre el feedback y el
posicionamiento de la
Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025.

Existe una relacion significativa
entre la fidelizacion y el
posicionamiento de la
Universidad Tecnologica de
Lima Sur -2025.

Variable 2

Posicionamiento

Dimensiones

D1: Diferenciacion

D2. Estima

D3. Conocimiento

Instrumento: Cuestionarios

Estadistica a utilizar

Estadistica descriptiva: -
Frecuencias y Porcentajes
Estadistica inferencial: - Prueba de
normalidad - Rho Spearman/
Pearson
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Anexo 2

Cuestionario para la recoleccion de datos sobre la variable de Marketing Digital

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE MARKETING DIGITAL

(1) Nunca; (2) Casi nunca: (3) A veces; (4) Casi siempre; (5) Siempre

Dimensiones Indicadores ftems 1 2 3 4 5

Dinamismo El contenido ofrecido en los medios digitales de la Universidad Nacional

Tecnologica de Lima Sur (UNTELS) es innovador.

Dinamismo El flujo de informacion ofrecido en las plataformas digitales de la

UNTELS es claro y constante.

Atraccion Las publicaciones en los medios digitales de la UNTELS son atractivas
. para los estudiantes y potenciales postulantes.
Fluo Atraccion Se siente interesado en el contenido ofrecido por parte de la UNTELS en

sus plataformas digitales.

Interactividad Las redes sociales de la UNTELS permiten la participacion libre de los
estudiantes.

Interactividad Existe comunicacion reciproca entre la UNTELS y los estudiantes a través
de los medios digitales.

Navegabilidad Es facil encontrar informacion sobre la UNTELS mediante los medios

Funcionalidad

intuitiva digitales.
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Navegabilidad La UNTELS responde de manera efectiva a los comentarios e
intuitiva interacciones en sus redes sociales.

Facilidad para Le resulta facil navegar en las paginas y redes sociales de la UNTELS.
navegar

Facilidad para No tiene inconvenientes al momento de visitar la pagina web y redes
navegar sociales de la UNTELS.

Captar atencion

El marketing digital de la UNTELS logra captar su interés.

Captar atencion

Es posible participar e interactuar en las redes sociales de la UNTELS sin

restricciones.

Facilidad de Puede encontrar con facilidad los medios digitales con los que cuenta la

busqueda UNTELS.

Facilidad de Encuentra facilmente informacion sobre un tema especifico dentro de los

busqueda medios digitales de la UNTELS.

Retroalimentacion Con la informacion brindada por los estudiantes, la UNTELS mejora su
atencion y servicios digitales.

Retroalimentacion Se siente conforme con las respuestas obtenidas luego de realizar una
consulta o comentario en los medios digitales de la UNTELS.

Feedback
Construir relacion Se siente motivado a participar expresando su opinién en las

publicaciones realizadas por la UNTELS.

Construir relacion

El reconocimiento a los estudiantes en redes sociales lo alienta a seguir

participando en los medios digitales de la UNTELS.
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Generar conflanza

La informacion brindada en las publicaciones digitales de la UNTELS

genera confianza en usted.

Generar confianza

Considera que los testimonios dejados por otros estudiantes en las redes

sociales de la UNTELS son reales y confiables.

Obtencion de

respuestas rapidas

Se siente satisfecho con el tiempo de respuesta ante una consulta realizada

en redes sociales o la pagina web de la UNTELS.

Obtencion de

respuestas rapidas

Una vez recibida la respuesta a su consulta, esta aclara sus dudas

completamente.

Fidelizacion

Contenidos atractivos

El marketing digital de la UNTELS ofrece contenidos interesantes y

relevantes para los estudiantes.

Contenidos atractivos

Al visualizar las publicaciones en los medios digitales de la UNTELS,

logra comprender la informacion sin dificultad.

Mantener relacion

Le interesa mantener un vinculo a futuro con la UNTELS a través de sus

redes sociales.

Mantener relacion

Se siente satisfecho con el contenido brindado en las plataformas digitales

de la UNTELS y desea seguir recibiendo informacion.

Contenido nuevo y

actualizado

Se siente satisfecho con la frecuencia de las publicaciones en las redes

sociales de la UNTELS.

Contenido nuevo y

actualizado

La UNTELS ofrece en sus medios digitales temas novedosos y actuales

sobre sus programas académicos y beneficios estudiantiles.
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Promociones La promocion digital de los programas académicos de la UNTELS le
ayuda a tomar decisiones sobre su formacion.
Promociones La comunicacion digital de la UNTELS refuerza su identidad y sentido de

pertenencia con la institucion.
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE “POSICIONAMIENTO”

(1) Nunca; (2) Casi nunca: (3) A veces; (4) Casi siempre; (5) Siempre

Items

Diferenciacion

Percibo que la Universidad Nacional Tecnologica de Lima Sur

(UNTELS) tiene caracteristicas Unicas en comparacion con otras

Percepcion instituciones educativas.

Considero que la UNTELS tiene una identidad bien definida en el
Percepcion mercado educativo.

La oferta académica de la UNTELS responde a las necesidades
Percepcion actuales del mercado laboral.

Los valores institucionales de la UNTELS se reflejan en su
Percepcion comunicacion y acciones.
Atributos Los atributos diferenciadores de la UNTELS la hacen destacar en el
diferenciadores sector educativo.
Atributos La UNTELS desarrolla iniciativas diferenciadas que fortalecen su
diferenciadores imagen.

Innovacién percibida

Las certificaciones y acreditaciones de la UNTELS la hacen mas

competitiva.

Innovacién percibida

La UNTELS utiliza estrategias innovadoras para atraer estudiantes.
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Innovacién percibida

La innovacién en los programas académicos de la UNTELS es

evidente.

Preferencia de marca

Prefiero la UNTELS sobre otras debido a su enfoque educativo.

Estima

Confianza Confio en la calidad de educacion que brinda la UNTELS.

La UNTELS demuestra preocupacion por el bienestar de sus
Confianza estudiantes.

La UNTELS tiene una buena reputacion entre los estudiantes y
Reputacion egresados.

Las experiencias compartidas por otros estudiantes refuerzan la
Reputacion reputacion de la UNTELS.

Estoy satisfecho con los servicios académicos y administrativos que
Satisfaccion ofrece la UNTELS.

La comunidad estudiantili de la UNTELS es participativa y
Satisfaccion comprometida.

La UNTELS se adapta a las necesidades de sus estudiantes para
Satisfaccion mejorar su experiencia académica.

Fidelizacion

La UNTELS genera un alto nivel de fidelizacion entre sus estudiantes.

Fidelizacion

Las opiniones y sugerencias de los estudiantes son tomadas en cuenta

para mejorar la UNTELS.

Recomendacion

Recomendaria la UNTELS a otros estudiantes que buscan formaciéon

de calidad.
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Conocimiento

Reconocimiento  de | Reconozco facilmente la marca y el logo de la UNTELS.

marca

Reconocimiento  de |La UNTELS logra proyectar una imagen positiva en su entorno
marca académico y social.

Interaccion digital

La presencia digital de la UNTELS facilita su reconocimiento en el

mercado educativo.

Interaccion digital

La UNTELS mantiene una comunicacion constante con sus estudiantes

en medios digitales.

Interaccion digital

La interaccion digital con la UNTELS es efectiva y responde a mis

dudas.

La UNTELS proporciona informacion clara y accesible sobre sus

Visibilidad programas académicos.

La pagina web de la UNTELS facilita el acceso a informacion relevante
Visibilidad para los estudiantes.

Las publicaciones en redes sociales de la UNTELS refuerzan su
Visibilidad posicionamiento institucional.

La visibilidad de la UNTELS en medios digitales y tradicionales es
Visibilidad adecuada.

Propuesta de valor

La propuesta de valor de la UNTELS esta bien definida en sus medios

digitales.




116

Anexo 3

Validacion de los instrumentos por expertos

Ficha 1
DATOS GENERALES .
11 Apellidos y nombres del experto: RENGIFO ALEGRIA, ALBERTO
12 Grado académico; DOCTOR

P 1 DOCENTE CONTRATADO - UNIVERSIDAD JAIME BAUSATE Y MEZ£
13 Cargo e institucién donde labora: ...

14 Titulo de la investigacion: “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la
Universidad nacional tecnoldgica de Lima sur — 2025”
15 Autor del instrumento: Alvaro Enmanuel Retuerto Cabrera

1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para la recoleccion de datos sobre la variable de
Marketing Digital.
17 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)

3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

4) De 31 a 40 (Vdlido, precisar)

| 1.Muy poco 2. Poco ] 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable
1l. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS
1 2 3 4 5
Estd formulado el instrumento con un lenguaje
1. CLARIDAD g X
apropiado
El instrumento evidencia recojo de conducta
2. OBJETIVIDAD X
observables.
El instrumento se adecta al avance de la ciencia y
3. ACTUALIDAD . X
tecnologia.
4, ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica. X
Son suficientes en cantidad vy calidad las
5. SUFICIENCIA . ) X
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudio. X
Basado en el aspecto tedrico cientifico de las ciencias
7. CONSISTENCIA 5 P X
de la comunicacién.
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, X
8. COHERENCIA - B
indicadores e items.
& La estrategia responde al propdsito de la
9. METODOLOGIA : SN X
investigacion.
Genera nuevas pautas para la investigacion vy
10. CONVENIENCIA e i X
construccion de teorias
Sub Total 08 35
Total 43

PROMEDIO DE VALORACION

OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

Lugary fecha

LIMA, 14 DE ABRIL DE 2025

Firmado digitalmente por:
RENGIFO ALEGRIA ALBERTO
JUAN CARLOS FIR 10000214 hard
Motivo: Soy el autor del
documento

1’fecha: 11/D4f2025 11:42:42-0500
I y pos firma del experto
10000214

DNI ...0.00



Ficha 2
l. DATOS GENERALES )
1.1 Apellidos y nombres del experto: RENGIFO ALEGRIA, ALBERTO
12 Grado académico; DOCTOR

13 Cargo e institucion donde labora: ....

14 Titulo de la investigacion: “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la
Universidad nacional tecnoldgica de Lima sur — 2025”
15 Autor del instrumento: Alvaro Enmanuel Retuerto Cabrera

16 Nombre del instrumento Cuestionario para la recoleccion de datos sobre Posicionamiento.
1.7 Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)

3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable l 5. Muy aceptable
1l. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS
1 2 3 4 5
Estd formulado el instrumento con un lenguaje
1. CLARIDAD X X
apropiado
El instrumento evidencia recojo de conducta
2. OBJETIVIDAD X
observables.
El instrumento se adecta al avance de la ciencia y
3. ACTUALIDAD Ny X
tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion ldgica. X
Son suficientes en cantidad y calidad las
5. SUFICIENCIA o, : X
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudio. X
Basado en el aspecto tedrico cientifico de las ciencias
7. CONSISTENCIA - X
de la comunicacion.
Hay coherencia entre las variables, dimensiones,
8. COHERENCIA 5 B 2 X
indicadores e items.
i La estrategia responde al propdsito de la
9. METODOLOGIA i L, X
investigacion.
Genera nuevas pautas para la investigacion vy
10. CONVENIENCIA L, ; X
construccion de teorias
Sub Total 04 45
Total 49
PROMEDIO DE VALORACION

OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

Lugary fecha

LIMA, 14 DE ABRIL DE 2025

”10

DNI

ﬁdoc

Firmado digitalmente por:
RENGIFO ALEGRIA ALBERTO
JUAN CARLOS FIR 10000214 hard
Motivo: Soy el autor del

ﬁ?ﬁéﬁiﬁ? 11:43:07-0500
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Ficha 1

I DATOS GENERALES

11 Apellidos ¥ nombres del experto: fuzn Carlos Antdn Llanos

1.2 Grado académico: doctor
1.3  Cargo e institucion donde labora: UTERL
14 Tuulo de la investigacion: “arketing digital v 2u relacion con &l posicionamissto
de la Univerzidad nactonal tecnologica de Lima sar — 20257
15 Awutor del mstrumento: Alvare Ermarne] Petuerio Cabrera

1§  Nombre del instromento Cusstionerio para bz recoleccion de datos sobre la varizbls de

Mlarketing Diizital
1.7 Criterios de aplicabilidad-

13 De 01 a 10 {no valido, reformular)
3) De 21 a 30 {valido, mejorar)

41 De 31 240 (Valido, precisar)

5) De 41 a 30 {valido, aplicar)

I De 11 2 20 Mo valido, modificar)

1A luy poco 1. Poco 3. Begular | 4. Aceptable 5. Muy
aceptable
II. ASPECTOS A EVALUAR
INDICADORES CRITERIOS ' I;"““:"“ _
1. CLARIDAD E=fa formulado el imstnmmerto con un lenguaje apropiado X

2 OEJETIVIDAL

El instnamento evidencia recojo de condocta ohsarvaibles,

3. ACTTALIDAL

El msinmento se adecuz al avance de la cdemcia y
tecrologia

4. ORCANIZACTON

El instmamento tiens 1ma organizacion logica.

5. EUFICIENCIA

Son suficisntes en camtidad v calidad las proposiciones
que conforman el insnmmento.

G INTENCIONALISMO

Aderuado para valorar los aspectos del estadio.

T.CONSISTENCIA

Bazado en ] azpecto tearice cientifico de las cencizs de
la copnmicacion.

3. COHERENCIA

Hay coherencia entre [az  wvoriables, dimensiones,
indicadares e tems:.

3. METODOLGGTA

La esratezia responde al proposito de l2 investizacion.

10, CONVENIENCIA

(ensra nuevas pautas paa Lz investgacon ¥ construccion
de teeras

Sub Tatal

Tatal
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FROMEDIO DE VALOEACTON 8424
OPINION DE APTLICABITITNATY Aplicable

Lugar y fecha 21 de shril 2025

Ny

Firma v pos finna del experto
DI 43484217




Ficha 2

[ DATOS GENERALES

1.1
1.2
13

Apellido: v nombres del experto: fuzn Carloz Antdn Llanos
Grado académico: doctor
Cargo e institucion donde labora: UTERI

1.4 Titulo de la investigacion: "Marksting digitz] v su relacicn con el posicionamisnto de la
Universidad nacional tecnalogica de Lima sur — 2025"

15 Awtor del instruments: Alvaro Enmanae] B eueno Cabrera

1.5 Nombre del instromente Crestionario para [2 recoleccion de datos sobre
Posicipnamienio.

1.7 Criterioz de aplicabilidad:

13 De 01 a 10 {no valida, reformular)
3} De 21 a 30 {valido, mejorar)

41 Die 31 2 40 (Valido, pracisar)

5 De 41 a 50 {valido, aplicar)

F1De 11 2 20 Mo valido, modificar)
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1. Auy poeo 1. Poco 3. Repular | 4. Aceptable 5. Muy
aceptable
II. ASPFECTOS A EVALTAR
. Puatoecice
INDIC ADORES CRITERIOS o B T N
i CLARTIAD Esta formualade el instnoments con us lensuaje apropiada X

2 OEJETIVIDAL

El imstmmmento evidencia recojo de conduocta ohserrabla:,

3. ACTTALIDALY

El mstmmmento 52 aderua al svance de la ciencia v tecralogia

4, ORCANIZACTON

El instnomento tiens 1ma arganizacion logica.

5. SUFICTENCLA

Son suficiestes en cantidad v calidad las proposiciones gue
corforman 2] irstrurenta.

& INTENCIONALISMO

Adecuade para valorar los aspectos del estadio.

T.CONSISTENCIA

Bazade en 2] aspecto teorice clentifico de las clencia: de Ia
CORIME AC 08,

8. COHERENCIA

Hay coherencia entra [a: variables, dimensiones, mdicadores g
Items,

4. METODOL G

La estratesia responds al proposito da la imvestizacion.

LD, CONVENIENCIA

Gensra poevas pavtas para la mvestizacion v comstruccion de
feorias

Sub Tatal

Tatl

FROMEDIO DE VALOFACTON 04%4
OPINION DE APLICABILIDATD Aplicable

Lugar v fecha 21 de abril 2025

[y

Firma v pos finma del axperto
DT 43454217
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Ficha 1
. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos v nombres del experto: Juan Octavio Campos Saavedra
1.2 Grado académico; Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Docente Evaluador ULGY

1.4 Titule de la investigacion: “Marketing digital y su relacion con el poskcionamicento
de la Universidad nacional tecnologica de Lima sur — 20257

1.5 Awtor del instrumente: Abvaro Enmanuel Retuerto Cabrera

.6 Nombre del instrumento Cuestionanio para la recoleccion de datos sobre la vanable de
Marketing Digital.

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1y D¢ 01 a 10{no valdo, reformular) 2) De 11 a 20 (No valdo, modificar)

3) De 21 a 30 (valdo, mejorar) 4) De 31 a 40 (Vahdo, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular | 4. Aceptahble 5. Muy

aceptable
IL ASPECTOS A EVALUAR
— = . . . Puntuaciin
INDICADORES CRITERIOS 1 3 3 i 5
] Esta formulado el instrumento con un R
1. CLARIDAD ] ] 45
lenguaje apropiado

El mstrumento evidencia recojo de
L OBJIETIVIDAD
conducta observables.

El instrumento se adecia al avance de la R
3. ACTUALIDAD . . . 43
ciencia y tecnologia.

El instrumento tiene una organizacion

4. ORGANIZACION . . 43
logica.
Son suficientes en cantidad y calidad las
5 SUFICIENCIA proposiciones  que  conforman el 43
instrumento.
o . Adecuado para valorar los aspectos del )
b INTENCIONALISMO 45

estudio.

Basado en el aspecto tedrico cientifico )
T.OONSISTENCIA . . . ‘s 435
de las ciencias de la comunicacion.

Hay coherencia entre las vanables,

8 COHERENCIA ) ) o ] 45
dimensiones, indicadores ¢ items.
) La estrategia responde al proposito de la
9, METODOLOGIA ) : g _ P propo 45
investigacion.
Genera  nuevas  pautas  para  la
10, CONVENIENCIA 45

investigacion y construccion de teorias




Sub Total

450

Tutal

e

PROMEDIO DE VALORACION: 90%;

OPINION DE APLICABILIDAD: El Instrumento se puede aplicar.

Lugar y fecha, Lima 21 de abril del 2025

Fitmna y pos firma del experto
DML : 07708305
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Ficha 2
L DATOS GENERALES
1.1 Apellidos ¥ nombres del
experto:._....
1.2 hradr.r ncndémlm..

1.3 Cargo e institucion donde labora: ... ...

1.4 Titulo de la investigacion: “Marketing EI.LL:II:EJ ¥ su n:l.m:u:ln con cl posKConamicnio

de la Universidad nacional tecnologica de Lima sur — 2025"

1.5  Awntor del instrumento: Alvaro Fnmanuel Retuerto Cabrera

.t Nombre del instrumento Cuestionario para la recoleccion de datos sobre

Posicionamiento.

1.7 Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 {no valdo, reformular)
3) De 21 a 30 (valdo, mejorar)

5) De 41 a 50 (valbdo, aplicar)

23 De 11 a 20 (No vahdo, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular | 4. Aceptable 5. Muy
aceptable
1L ASPECTOS A EVALUAR
Puniuaci
INDICADORES CRITERIOS . — ';“ - y
) Esta tormulado ¢l instrumento con un ~
L. CLARIDAD . . 45
lenguaje apropiado
El instrumento evidencia recojo de )
L OBJETIVIDAD 43
conducta observables.
El instrumento se adecta al avance de la ~
3 ACTUALIDAD S } 45
clencia y tecnologia.
) ) El instrumento tiene una organizacion ~
4. ORGANIZACION o 45
logiea.
Son suficientes en cantidad y calidad las
5 SUFICIENCIA proposiciones  que  conforman el 45
nstrumento.
o i Adecuado para valorar los aspectos del ~
6. INTENCIONALISMO ) 45
estudio.
o . Basado en el aspecto teorico cientifico ~
7. CONSISTENCIA o o 45
de las ciencias de la comunicacion.
) . Hay coherencia entre las wvanables, ~
. COHERENCIA oo . Lo . 45
dimensiones, indicadores ¢ items.
. La estrategia responde al proposito de la
9. METODOLOGIA _ ; E P prope 45
Imvestigacion.
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Genera  nuevas pautas para  la

10, CONVENIENCIA . . .. .. . 45
]I.':I\"CS[IEECIGTI ¥ construccion de teorias

Sub Total 450

Tuotal

0%

PROMEDIO DE VALORACION: 90%

OPINION DE APLICABILIDAD: El Instrumento se puede aplicar.

Lugar y fecha: Lima 21, de abril del 2025

Firma y pos firma del experto

DI OT7TORI0S
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Anexo 4. Imagenes

Figura 14

Pagina web de la UNTELS

€ C @A % unteledupe i
e de Parve O Sewis B & S0 8 Commiimconl  ® BotencaContnl & Bolsade Trabajo i
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2]} | UNIVERSIDAD NACIONAL v - » v ” v
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’a',j UNIVERSIDAD NACIONAL
* | TECNOLOGICA DE LIMA SUR
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RESULTADOS FINALES
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Mas informacién aqui
XYY YY)

Figura 15

Cuenta de Tiktok de la UNTELS

untelsoficial user07799824622

Seguir Mensaje

ndo 2329 Seguidores

GESTION
| PUBLICA




Figura 16

Cuenta de tiktok del centro preuniversitario de la UNTELS

\‘ cepreuntels cepreuntels
\ Seguir Mensaje SR D
UNTELS

CENTRO PREUNIVERSITARIO 0 Siguiendo 21 Seguidores 15 Me gusta

Centro Preuniversitario de la Universidad Nacional Tecnolégica de Lima Sur

Figura 17

Cuenta de Tiktok del centro de Idiomas de la UNTELS

eg e aje 2 &
Untels

. WOCA

A
=N v |

11905452388
(01 #158878
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Figura 18

Cuenta de Facebook de la UNTELS

Universidad Nacional Tecnolégica de Lima
Sur

26 mil Me gusta + 31 mil seguidores

Detalles

Facabock oficil e s Universicad Nacicnal Tacnoigis de Lima Sar.
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ooy s

& wmesedupe

°
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Fotos Ver todas ias fotos
Publicaciones 5 Fittros

) Universidad Nacional Tecnolégica de L Sur
e

ANVITACION Tocnolégica de tima Seris
partcipar i Ver mis

Figura 19

Cuenta de Facebook del Centro de Idiomas de la UNTELS




Figura 20

Cuenta de Facebook del Centro preuniversitario de la UNTELS

CICLO ACADEMICO 2026-1 &
INICIO

Figura 21

Cuenta de Facebook de Admision de la UNTELS

YO INGRESO A LA

EN PRIMERA

Examen de admisién

13 AGOSTO

www.untels.edu.pe

’ d Bunres

Detalles Publicaciones =t

HORARIO
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ADMISION 2023 - li

-

»
CAMPUS VILLA EL SALVADOR

Ingreso desde: 7:00 a.m.
Hora del examen: 9:00 a.m.

ASISTIR a8

# UNTELS
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Figura 22

Cuenta de Instagram de la UNTELS

LICENCIADA
POR SUNEDU

IAESTRIA en

Mas informacién
& 905 452 571/ (01) 715 8878 anexo 169
3 maestria_gp@untels.edu.pe
admision_posgrado@untels.edu.pe

MAESTRIA EN
BIOTECNOLOGIA

N Y GESTION AMBIENTAL

Figura 23

posgradountels 4@ eee

69 publicaciones 81 seguidores 2 seguidos

Escuela de Posgrado Untels

Le sigue untelsoficial

MAESTRIA EN
GESTION PUBLICA

Masstria en Gestion Publica

n de Negocios (MBA)

OE POSGRADO | Faculad

ESCUELA DE
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le & nuestra Maestria en 1o MBA en Gestién

Primer dia de aplicacion de los instrumentos - [

UNIDAD DE POd
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Figura 24

Primer dia de aplicacion de los instrumentos - 11

Figura 25

Segundo dia de aplicacion de los instrumentos - [
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Figura 26

Segundo dia de aplicacion de los instrumentos - 11




