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RESUMEN

El objetivo del trabajo es proponer un disefio de plan de marketing digital para mejorar el

posicionamiento de la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan.

Este trabajo se realizo en la institucién mencionada, la cual se dedica a la educacién superior
universitaria, presentando como problema principal el inadecuado uso del marketing digital
en la comunicacion de sus programas de posgrado, influyendo directamente en su
posicionamiento en el mercado lambayecano. Asimismo, la investigacion es de tipo mixta,
con una muestra conformada de 80 personas de diferentes profesiones pertenecientes a sus
respectivos colegios profesionales, asi como egresados de instituciones superiores

universitarias.

Para el tratamiento y analisis de informacion se utiliz6 como técnica las encuestas, en base a
los items de estudio; para procesamiento de datos se realizé a través de los programas SPSS

y Excel.

Se determind que la escuela de posgrado de la universidad sefior de Sipan en cuanto a la
utilizacion del marketing digital no son las adecuadas, reflejandose en la poca aceptacién por
parte del target. Se disefid un plan de marketing digital que contemple los aspectos
mencionados acorde a las necesitadas del mercado a fin de contribuir a su adecuado
posicionamiento y responder eficazmente a los objetivos estratégicos planteados por la

institucion.

Palabras clave: Marketing Digital, Disefio, Posicionamiento, Plan de marketing



ABSTRACT

The objective of the work is to propose a digital marketing plan design to improve the

positioning of the Postgraduate School of the Universidad de Sipan.

This work was carried out in the mentioned institution, which is dedicated to university
higher education, presenting as main problem the inadequate use of digital marketing in the
communication of its graduate programs, directly influencing its positioning in the
Lambayean market. The research is also mixed, with a sample of 80 people from different
professions belonging to their respective professional colleges as well as graduates from

higher university institutions.

For the treatment and analysis of information, surveys were used as a technique, based on

the study items; for data processing was performed through the programs SPSS and Excel.

It was determined that the postgraduate school of the university Mr. de Sipan in terms of the
use of digital marketing are not adequate, reflected in the lack of acceptance by the target. A
digital marketing plan was designed that contemplated the mentioned aspects according to
the needs of the market in order to contribute to its adequate positioning and to respond

effectively to the strategic objectives proposed by the institution.

Keywords: Digital Marketing, Design, Positioning, Marketing Plan
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| INTRODUCCION

El sector educacién en los ultimos 20 afios viene logrando posicionarse como un 0rgano
importante en la mejora de las condiciones de vida; condicionando hacer desaparecer la

pobreza, posibilitando aumentar los empleos con el fin de garantice el desarrollo del pais.

Las instituciones que se encuentran dentro del sector educacion poseen interesantes
oportunidades que conllevan posicionarlas como instituciones competitivas, factor clave en

la generacion relaciones productivas.

Las tecnologias de la informacion, en sus cambios constantes y sistematicos garantizan
modificaciones en los modelos tradicionales de gestion empresarial que derivan nuevas
formas de educacién que se apoyan en los diferentes procesos digitales. EI marketing digital

aprovecha todos estos procesos.

El marketing digital (MKD) aplica estrategias comerciales basadas en los recursos
tecnologicos, con el fin de comunicar de forma directa, personal; generando diferentes

posturas en los consumidores.

Existe un grupo de herramientas utilizadas por el MkD que permiten establecer los retos de
comunicacion y permitir posicionar la mente de los consumidores en algun objeto; entre ellas
se hallan: las paginas webs interactivas, los e-mail marketing, los blogs, las redes sociales, la
publicidad online, entre muchas otras; que permitan gestionar toda la informacion necesaria,
ofrecer anuncios publicitarios y el mantenimiento de la comunicacion diafana con los

usuarios interesados.



1.1 Realidad Problematica

Las instituciones educativas del nivel superior, se enfrentan desafios y oportunidades que se
analizan orientdndose a planteamientos profesionales de la comunicacion estratégica y

operativa.

El cambio tecnoldgico tiene impacto en la gestién de la comunicacion institucional en la
educacion superior; lo que ha permitido que su implementacion genere posibilidades en la

aplicacion de las TIC.

La Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan (USS), inicio sus actividades el 1
de agosto de 2010, con el objetivo de formar profesionales en saberes especificos que
contribuyan al Desarrollo Sostenible de la Region, gracias a una sélida formacion cientifica

y humanista.

Actualmente la escuela de posgrado cuenta con catorce programas académicos de maestria 'y
dos programas de doctorado, cuenta con docentes de gran trayectoria de acuerdo a la
especialidad el cual garantiza el desarrollo de los programas de excelente calidad, con planes
de estudio acorde a las exigencias del entorno nacional y mundial. Cuenta también con su
pagina web que tiene por finalidad informar de los productos que oferta la escuela de
posgrado, es de aqui que parte el problema en cuanto a comunicacion de digital de los

productos que oferta la escuela de posgrado.

Actualmente la pégina web de posgrado no cuenta con la alimentacién necesaria de los
productos que ofertan, muestran banner de publicidad desactualizada, es una pagina fria,
poco interactiva no muestra la realidad del producto ofertado, no cuenta con enlaces de

interés del usuario, noticias, eventos, etc.



En lo que respecta a marketing digital como herramienta de comunicacion directa y efectiva
para los clientes, no cuenta con cuenta de red social, no existe publicidad en youtube como
micro spots, no cuenta con aplicativo movil, blogs y muchas mas herramientas tecnologicas
que hacen del marketing digital una herramienta comercial de nuestras sociedades dentro del

mercado competitivo.

La escuela de posgrado al no contar con estas herramientas de marketing digital dificulta
mucho mas su posicionamiento en el mercado educativo del nivel superior a nacional y local,

repercutiendo de manera clara en los objetivos trazados.

1.2 Antecedentes de Estudio

1.2.1 A Nivel Internacional

Colmont, (2014), tuvo como problemaética la poca publicidad y promocién de la empresa lo
que disminuyo sus ventas y su utilidad. Dicho investigador se propuso un plan estratégico de
marketing para el incremento de las ventas de la empresa Mizpa SA, particularizando que
dentro de los principales recursos que se debian poseer se encontraban contar con
profesionales integros y preparados para enfrentar el entorno de exigencias que tiene el
ambiente de los negocios actuales. La publicidad y las promociones constituye uno de las
Ps de marketing mix propuesta por Philip Kotler (padre del marketing moderno Moderno)
que permite dar a conocer los productos que ofrece la empresa, sus respectivos precios, la
direccién da la empresa, las promociones mi como otros datos para asi incrementar la venta

de sus productos.

Figueroa, (2012) estudio lo relacionado al marketing y la publicidad caracterizada por las

estrategias de disefio y marketing 2.0, estas se destacan por su nivel de integracion de
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aspectos inherentes a dicho proceso, dentro de las que se pueden mencionar: la interaccion,
la socializacion, la innovacion, la segmentacion y la promocion de conversaciones (marca o

usuarios).

Zamora, (2010), ofrece la importancia de aplicar estrategias de promocién y publicidad en

las empresas con dificultades en su promocion.

1.2.2 A Nivel Nacional

Kongfook, (2014) define una clara tendencia hacia el incremento de las inversiones en

publicidad en linea y el decremento de las inversiones en medios masivos.

Ruiz, (2013), ha planteado la planificacion y organizacion adecuada de las operaciones en
una empresa, y la utilizacion de las redes sociales como motivacion innovadora para impulsar
la microempresa hacia la rentabilidad. Define que el consumidor es muy sofisticado en su

comportamiento e intencion de compra.

Yoshimura, (2012) haciendo un estudio sobre “El Rol de las Redes Sociales en la
consolidacion de la marca Cocina peruana”, determiné el contenido viral que se utiliza en
la camparfia de la empresa en redes sociales son los mensajes que se incluyen en los banners

y en los mailings.

1.2.3 A Nivel Regional

En las PYMES de la ciudad de Chiclayo no se aplican estrategias de marketing que tengan
como basamento principal las tecnologias de la web 2.0; lo cual indica que hay deficiencias
en los procesos de capacitacion que generen Ventaja Competitiva. (Farfan, 2012). Ademas,
resalta que no existen estrategias de marketing 2.0 es decir no se utiliza: marketing en

Facebook, Twitter ni Youtube, que definitivamente generan mayor posicionamiento de

11



marca en los consumidores. Recomienda implementar un plan de sensibilidad dirigida a
PYMES cuyo fin es concientizar a los emprendedores en la importancia de conocer y manejar
recursos tecnoldgicos relacionados al marketing 2.0 y elaborar un plan estratégico local,
dirigido por la presidencia del gobierno regional, que permita una capacitacién masiva a los
emprendedores en HERRAMIENTAS DE MARKETING 2.0 PARA PYMES, para generar
liderazgos en este tipo de comunicacion y asi establecer un efecto multiplicador del plan. En
tal sentido, es evidente la escasa aplicacion de estrategias de marketing 2.0 en las PYMES de
la ciudad de Chiclayo en una época donde las redes sociales han crecido y tomado gran
importancia para las empresas, han causado que se tenga limitaciones de posicionamiento y

competitividad en las empresas chiclayanas.

Por su parte Avellaneda, (2012) en sus estudios ha obtenido resultados que no recomiendan

el servicio educativo de la institucién a través de la Red Social Facebook.

Este autor muestra lo efectivo que puede ser el marketing en redes sociales para lograr que
una empresa sea mas competitiva en un mercado de perfecta competencia, donde muestras

estrategias se puede utilizar para mejorar el posicionamiento de la empresa en estudio.

1.3 Teorias Relacionadas al Tema

1.3.1 Marketing

Marketing es un proceso social y de gestion que permite obtener a los diferentes grupos de
usuarios lo que necesitan y desean, contribuyendo a la creacion de intercambio de productos

con valor para otros (Kotler P. , 2001)

Arellano, (2003) define al marketing como “la orientacion empresarial centrada en el
cliente”.
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Para Walker, (2007) el marketing es la funcién de negocio que identifica los deseos y
necesidades actuales insatisfechos, define y calcula su magnitud, determina para qué
mercados objetivos puede ser mejor la organizacion, y decide sobre los productos, servicio y

programas apropiados para servir a esos mercados.

1.3.1.1 Importancia Del Marketing

Rios, (2013) en los estudios realizados ha llegado a definir que elementos del marketing
basados en una “Triade Estratégica, la misma que esta conformada por: Ciencia, Técnicay

Arte”.

Para este autor, “marketing es una ciencia economica, que estudia la competitividad y el

valor” en los que ha tenido en cuenta tres importantes fenomenos del mercado:

1. El conocimiento del sujeto o consumidor.

2. La relacion del consumidor con el objeto de conocimiento, pueden ser bienes o servicios.

3. La creacion de conocimiento cientifico, técnico y artistico (estético como ético)”.

1.3.1.2 Evolucion Del Marketing
Etapa de orientacion al producto. - A partir del final del siglo XIX; las empresas de la época

dirigian sus esfuerzos en producir grandes cantidades de productos con un nivel 6ptimo de
calidad, suponiendo que los clientes buscarian y comprarian productos de buenas
caracteristicas y que tengan un precio accesible, de forma que logren satisfacer sus

necesidades.

Etapa de orientacion a las ventas. - La crisis econdmica mundial de finales de la década de

1920. El principal problema era como vender los productos que se elaboraban.
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Etapa de orientacion al mercado. - Esta etapa nace a mediados de los afios cincuenta.
Prevalecia la mayor informacion en las personas lo que frenaba los intentos de influenciarlos.

Esta etapa de marketing estratégico duro hasta finales de los afios ochenta.

Etapa del marketing tactico. - Se da inicio a la década de los 90°s con un mercadeo mas
tactico, que pudiera reemplazar las estrategias por acciones puntuales y con resultados a corto

plazo o inmediato.

Etapa de orientacién a la marca. - Desde el afio 2000 en adelante, tenian como objetivos crear
nuevas formas de hacer publicidad. En esta etapa surge el marketing de aspiraciones; en el
que los consumidores proponian convertirse en un miembro mas de la compafiia. Mancebo,
(2012), detallaba que “los ultimos diez arios han sido de vértigo. El marketing ya no se centra
en la venta del producto o servicio, se empieza a valorar y potenciar la relacion entre
consumidor y marca. La comunicacion se hace mas y mas importante en el marketing mix

de la empresa pasando a ser el centro de la relacion llenandola de contenido”.

1.3.1.3 Mix De Marketing

Amstrong, (2008) el Mix Marketing como “el conjunto de herramientas de marketing
tacticas y controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto™

1.3.1.3.1 Modelo 4 P'S

&  Producto
& Precio
& Plaza o Distribucién
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&  Promocion o Comunicacién

Producto Precio
Variedad Descuentos
Calidad Precios de lista
Disefio Forma de pago
Caracteristicas Perodo de
Marca pago
Envase
Servicios

Figura N°1 Modelo 4p’S

i L Posicicnamiento 4 . )
Plaza Promocion
buscado
Canales Publicidad
Cobertura Promaocian
Swrtido Relaciones
Ubicacion publicas
Inventario Marketing
Transporte direcio
Logistica Eventos

Fuente: Kotler, P. & Armstrong, G. (2008)

1.3.1.3.1.1 Producto

El producto es la combinacién de atributos, tangibles o intangibles, que una empresa ofrece

a un mercado meta para satisfacer un deseo o una necesidad. (Amstrong, 2008)

Figura N°2 Atributos Del Producto

Calidad
m

Garantia

Fuente: (Amstrong, 2008)

15



1. Introduccidn: Etapa arriesgada y costosa de un producto caracterizada por la inversién

costosa en el lanzamiento del producto al mercado.

2. Crecimiento: Etapa de aceptacion del mercado, caracterizada por el aumento en las ventas,

el nmero de competidores, y el crecimiento de las ganancias.
3. Madurez: Es la caracterizada por la estabilizacion del nivel de ventas. Es una etapa extensa.

4. Declive: Evidencia las diferentes pérdidas econdmicas. Existen ventas y utilidades que no

reflejan esplendor.

Figura N°3 Ciclo De Vida De Un Producto

Ventas

.

/ N\

/ \
/ \
/

L

_.---"".-.#

Tiempo

|In'm-:|u¢c:ini\n| |Crecimiemn| | Madurez | | Declive |

Fuente: (Staton, 2010)

1.3.1.3.1.2 Precio
LAMB, C. (2006, pag. 586) y Amstrong, (2008) manejan dimensiones sobre el precio, los

cuales apuntan que es o que el usuario entrega como pago en la adquisicién de un servicio o

producto.
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Figura N°4 Atributos De Precio

Descuentos

Condiciones Formas de
de crédito pago
ATRIBUTOS
PRECIO

Periodo de Precios de
pago lista

Fuente: Kotler, P. & Armstrong, G. (2008)

Por otro lado, Walker, (2007), plantea que el término de precio posee importancia en el

establecimiento de los planes de marketing, ya que

© Es un instrumento con el que se puede actuar de forma réapida y flexible.

© Esun arma letal para combatir a la competencia.

© Tiene significativas repercusiones dentro de la psicologia del consumidor.

& Unica variable que proporciona ingresos para las empresas.

© Valioso indicador de calidad del producto, prestigio de la marca o de la oportunidad

de la compra.

1.3.1.3.1.3 Plaza
Amstrong, (2008) sefiala que este concepto contiene un gripo de actividades de la empresa

que permiten al producto una disponibilidad para los usuarios; por otro lado, Lamb, at al,

(2006) sistematiza en cuanto al canal de marketing, definiendo diferentes dimensiones de
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negocios de organizaciones interdependientes, lo cual permitira conducir los productos hasta

su destino final de consumo.

Figura N°5 Elementos De La Plaza

- Logistica

Fuente: (Amstrong, 2008)

Figura N°6 Canales De Distribucion

Productor Productor Productor
Mayorista
Minorista Minorista
k4 'l' l‘
Consumidor Consumidor Consumidor
Directo Corto Largo

Fuente: (Amstrong, 2008)

1.3.1.3.1.4 Promocién
Tanto Fernandez, (2007) como Amstrong, (2008); indican la conduccion del productor hacia

un determinado lugar, lo cual posibilita persuadir a los usuarios.
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Por su parte, Lamb, et al (2006) plantean que la comunicacion persuadida de expertos influye

en la opinion y generacion de una respuesta.

Figura N°7 Elementos De Promocion

m Venta personal
m Marketing directo

- Promocian

ELEMENTOS PROMOCION
E

o Relaciones piblicas

Fuente: (Amstrong, 2008)

1.3.1.3.2 Modelo 4 F Del Marketing Digital

Segun Fleming, (2000), si una empresa quiere tener algin futuro implantando una estrategia
digital debe tener en cuenta lo que él llama las 4°F del Marketing Digital: Flujo, Feedback,

Funcionalidad y Fidelizacién.

1.3.1.3.2.1 Flujo
Segun Fleming, (2000), flujo es “el estado mental en que entra un usuario de Internet al

sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor
anadido”. Todo esto proporciona a los usuarios la garantia de hallar lo que necesita y requerir

informacién sobre ellos.
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1.3.1.3.2.2 Feedback

Como dice Fleming, (2000) “En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y
construir una relacion basada en sus necesidades para personalizar en funcién de esto la

pagina después de cada contacto”

1.3.1.3.2.3 Funcionalidad
Fleming, (2000) plantea las formas en que hay que viabilizarle al usuario las mejores formas

de acceder a la informacion.

1.3.1.3.2.4 Fidelizacion

Fleming, (2000), dice que conseguir implantar una estrategia digital basica para poder llegar

a fidelizar a los clientes.

1.3.1.3.3 Modelo 4 C’'S

El modelo de las “4C’s” es la evolucion de los modelos tradicionales “4 P’s”. permite

elaborar comunicacion a los clientes.

& Cliente.

& Costo.

& Conveniencia.

& Comunicacion.

1.3.1.4 Marketing Digital
Segun Marcelo, (2015) el marketing digital se la considera como “La informacion que se

presenta y transmite de forma digital, es decir, a través de sistemas en red que los

ordenadores entienden y procesan. Las redes de telecomunicaciones existentes en este
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momento, permiten el intercambio de informacidn y conocimientos sin que las personas estén

obligadas a coincidir en un espacio y en un momento comun.”

En marketing digital desarrolla la social media a través de la web 2.0 acerca de esta
herramienta, (Jabbar, 2009), asegura, “Actualmente existen literalmente miles de
herramientas y aplicaciones web 2.0 disponibles en la internet estas pueden clasificarse en:
publicidad, bloggin, bookmarks, catadlogos chat, comunidades, colaborativas, educativas

correo eventos” (parr. 2), las cuales apoyan de gran manera al crecimiento del conocimiento.
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Figura n°8

Diferencias entre el marketing transaccional y el digital

Criterio Marketing transaccional Marketing digital
(convencional) (moderno)

MARKETING MIX ¢ Tradicional 4P’s. ¢ 4F's (Flujo, Funcionalidad, Feed-
back y Fidelizacion) accediendo al
cliente por medios digitales (pro-
ducto, canales y comunicacion
digitales).

ENFOQUE * Mercado genérico. ¢ Elindividuo.
OBJETIVO e Satisfaccion y fidelizacion del | » Acceso al (y feedback del) cliente
cliente + venta del producto. de forma individualizada + su fide-
lizacién.
FACTORES CLAVE Economias de escala. NTIC.
Participacion de mercado. Accesibilidad individualizada.
Resultados por producto. Lealtad del cliente.
Resultados del cliente.

DISTRIBUCION * Venta directa (red de ventas pro- | ® Venta directa a través de medios
pias) e indirecta (via mayoristas, on line (Internet, mobile Marketing,
detallistas, etc.): medios off line. Social Media, etc.).

SENSIBILIDAD

PRECIO Y COSTES * Bajos. * Altos (vinculos establecidos).

DE CAMBIO

COMUNICACION Comunicacion convencional: Comunicacion digital:
e Publicidad off line. e Publicidad on line.
e Relaciones Piblicas. * Email Marketing.
* Publicidad directa. * Marketing de afiliacion.
* Marketing directo. * Marketing viral on line.
* Promocion. e Websites y minisites.
* Esponsorizacion. * Mobile Marketing.
e Fidelizacion off line. * Social Media Marketing.
* |dentidad visual. * Fidelizacion on line.

| *® Efc. * Marketing content: branded con-
‘ tent, digital content y gamificacion.

Fuente: cuadro 1.3 (Ancin, 2015)

1.3.1.4.1 Efectividad del Marketing Digital vs el Marketing Tradicional

El marketing tradicional posee la tendencia de desaparecer, existe la falta concepcion de que

pueda convertirse Digital. Hay que tener en cuenta que son necesarios para una empresa.

El éxito del marketing digital se basa en contar con tacticas y estratégicas claras y bien

definidas, lo que conlleva a la obtencion de resultados esperados.
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Figura N°9 Elementos De Marketing Digital

Fuente: (Moro, 2014)

Planeacién

Ldpez, (2013) plantea que la planeacion son las acciones que deberan realizarse y para ello

se debe tener en cuenta la estrategia de marketing digital que se haya elaborado.

Contenido

A partir de lo que se planea, el contenido lo integraran las acciones o actividades
estructuradas de la estrategia que debe ser aplicada en la empresa.
Medicion

No es mas que los procesos que permitiran valorar la pertinencia de la estrategia que se
aplique y que sus resultados evidenciaran los niveles de cumplimiento de los objetivos.
Dentro de los medios para establecer la medicion se encuentran: el Google Analytics, el

Peerindex, el Tweetstats, entre otras.
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1.3.1.4.2 Herramientas Del Marketing Digital

Webs interactivas: Para la creacion de ambientes de interaccion.

E-mail marketing: Ante la busqueda de nuevos clientes, es necesario la utilizacion del e-

mail masivo alentando asi la lealtad de los clientes.

SEM: Permite el aumento de la visibilidad de las paginas web (Search Engine Marketing —

marketing de buscadores.

SEO: Es el denominado buscador de resultados naturales, Search Engine Optimization —

optimizacion para buscadores.

Redes Sociales: Facilitan los servicios y las funcionalidades de la comunicacion con los

usuarios.

Twitter: Segiin Romero, (2014) esta red es uno de los principales medios que evidencian una

realidad, se caracteriza por su alta velocidad para difundir hechos, resultados de la vida.

Blogs corporativos: Permite la publicacion de la informacion a usuarios brindando la

posibilidad de debatir y compartir la informacién.

E-encuestas: Dentro de los procesos de investigacion posibilita medir, profundizar y valorar

hechos.

1.3.1.5 Plan de Marketing

Kotler P. , (2012) plantea que dimensiones sobre este fendmeno es el instrumento mediante

se puede dirigir y coordinar los esfuerzos del marketing.
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Cutropia, (2013) Indica que “El Plan de Marketing es, sobre todo, un elemento logico que
requiere la maxima informacion posible de todos los departamentos de la empresa para, con

datos suficientes, poder afrontar los retos que todo mercado plantea”.

Araujo, (2007) lo define como el medio mediante el cual se establecen las estrategias y

acciones para cumplimentar los objetivos en un determinado periodo de tiempo ™.

Segun Cohén, (2002) este fendmeno permite el funcionamiento de las empresas y su

comercializacién para cualquier producto o servicio.

Utilidad del Plan de Marketing

Para Cohén, (2002), un plan de marketing puede utilizarse como mapa, para el control de la
gestion y implementacion de la estrategia, permite la informacion a los nuevos usuarios de
sus funciones, acelera la obtencion de recursos; posibilita la demostracion de la vision y

mision empresarial, estimulando la reflexion colectiva para un mejor uso de los recursos.

1.3.2 Posicionamiento

Para Trout, (2010) “El posicionamiento son todas aquellas acciones que posibilitan cambios

en la mente del consumidor.

Su modelo indica un posicionamiento para la manipulacion de lo que ya esta en la mente del

usuario.

Dentro de sus variantes se encuentran: Posicionamiento Basado en un Atributo, en Base al

Precio, en Base al Uso o Aplicacién, basado en el Usuario, basado en la Comunicacion.
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Las acciones de comunicacidn corporativa y publicitaria son aquellas acciones importantes

de las estrategias de comunicacion en una empresa y su marca. (Martinez A. C., 2013)

La investigacion permitira estudiar como incluir cursos o asignaturas relacionadas el MKD
permitird una adaptacion al medio; algo requerido por los profesionales con el fin de

modificar o transformar el entorno.

Comunicacion Publicitaria Online

Para Martinez C. , (2010) las nuevas redes digitales permiten el establecimiento de relaciones

empresariales.

El informe “Marketing en medios sociales” publicado por Territorio Creativo en abril de
2010 destaca que 8 de cada 10 empresas que llevan a cabo acciones de Social Media

Marketing.

Del lado del consumidor, la edicion de 2010 del estudio “The socialisation of Brands”,
realizado por la agencia de medios Universal McCann resalta cbmo al haber pasado a formar
parte de una comunidad de marca, el 72% de los encuestados declaraba tener una vision mas
positiva de la marca, el 71% reconocia tener mas probabilidad de comprar la marca, el 66%
se sentia mas fiel a ella 'y el 63% habia invitado a otros usuarios a unirse a la comunidad.

Posicionamiento Frente a la Competencia

Es importante este tipo, radicando en:

© Punto de referencia: Facil comprender y analizar algo cuando se compara cosas

conocidas.

26



© Relevancia: Para efecto de la comparacién resulta mejor conocer si el producto es

igual o mejor que €él de la competencia.

Existen tres maneras de posicionarse con respecto a la competencia: el Lider, el Seguidor o

segundo del mercado y el Reposicionamiento

1.3.3 Marco Conceptual

Mix de marketing
Amstrong, (2008) es el conjunto de herramientas tacticas y controlables que se utiliza para

producir una respuesta.

Producto
Para Armstrong, (2008) combinacion de atributos, tangibles o intangibles, para satisfacer

un deseo o una necesidad

Precio
Armstrong, (2008) cantidad de dinero que pagan los consumidores en la compra de un

producto o servicio.

Marketing digital
Segun Mancebo, (2012) es la informacién que se transmite de forma digital entendida y

procesada en la empresa.

1.4 Formulacién del Problema

¢Como contribuir con un mejor posicionamiento de la escuela de posgrado de la Universidad

Sefor de Sipan?
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1.5 Justificacion e Importancia del Estudio

La utilizacién de tecnologias digitales han transformado a nuestra sociedad, el modo de vida
y la forma de pensar han cambiado y se ha transformado en una sociedad de conocimiento,
debido a que todos los cambios han influido en la manera de presentar la informacion en los
diferentes medios de comunicacion; en la actualidad es impresionante ver como el internet
ha cambiado las actitudes del consumidor; ya que no se trata de la tecnologia Unicamente,

sino de los cambios de actitud y comportamiento que provocan en sus usuarios

Muy pocos le dan importancia al temay ven al Internet como algo nuevo que pasara en algin
momento determinado pero no ven la realidad de que el marketing en la red serd y ya es el
futuro y presente de la actividad comercial del Pais y el mundo entero es por esto que el uso
de estrategias digitales es indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir en un
mundo tan competitivo, porque a través de este medio se puede dar a conocer a los clientes

los productos y servicios con los que cuenta.

Es este el caso de la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan que adaptando
estas técnicas de comunicacion digital pueda dar a conocer a los clientes sus servicios
educativos de educacion superior universitaria y a su vez reafirmar con sus clientes actuales

su preferencia a través de publicidad digital, efectiva y de gran alcance.

El medio a utilizar serd la herramienta de Marketing Digital con la cual pretende difundir sus

productos a los clientes y lograr un posicionamiento significativo.
1.6 Hipotesis

Si se elabora un plan marketing digital que se oriente a la estructuracién de la informacion,
entonces se posicionaré la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan
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1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Elaborar un plan marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Escuela de Posgrado

de la Universidad Sefior de Sipan
1.7.2 Objetivos Especificos

1. Fundamentar epistemoldgicamente el proceso de desarrollo empresarial en el
mercado y su relacidn con el mercado educativo

2. Diagnosticar el estado actual del proceso de difusion de los programas académicos
de la Escuela de Postgrado de la Universidad Sefior de Sipan

3. Identificar los factores que influyen en el proceso de comunicacion publicitaria de la
Escuela de Postgrado de la Universidad Sefior de Sipan

4. Disefiar un plan de marketing digital para posicionar a la Escuela de Postgrado de la
Universidad Sefior de Sipan

5. Validacion de la estrategia de marketing digital por criterios de expertos en materia

publicitaria.

Il MATERIAL Y METODO

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion

Para el presente estudio se utilizara una metodologia mixta.

Mixta: La meta de la investigacién mixta se le otorga la misma importancia a los datos
cuantitativos como a la valoracién de los mismos (Hurtado de Barrera, 1996, 2007 in (Pérez
Martinto, 2014)).
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Disefio de Estudio

Corresponde a un estudio descriptivo - propositivo, pues se destacarén las particularidades
actuales del fendmeno estudiado para proponer una solucién. (Gomez, 2006; Tamayo y

Tamayo 2006 in (Pérez Martinto, 2014)).

2.2 Poblaciéon y Muestra

Profesionales de la Region de Lambayeque

Carrera Profesional Poblacién Nuestra
Administracion 4042 80
Contabilidad 4783
Negocios Internacionales 709
Derecho 8238

17772 80

Fuente: Elaboracién propia en base a la poblacion de graduados y titulados segin Compendio Estadistico
INEI de la Regién Lambayeque 2012

Se calculé con la siguiente férmula utilizada para una poblacion:

Z2xNxP=xQ
E2+«(N—1)+Z%2xPxQ

n =

n: Tamafio de muestra

N: Poblacion = (17772)

Z: Nivel de Confianza (al 95%) = 0.95

P: Probabilidad de ocurrencia =50% =0.5
Q: Probabilidad de no ocurrencia =50% =0.5
E: Error admisible = 5% =0.05

30



2.3 Variables Operacionalizaciéon

Independiente: Plan de Marketing digital
Dependiente: Posicionamiento de la EPUSS

Definicion Conceptual

Variable Independiente: Marketing digital

Marcelo, (2015) El marketing digital se la considera como utilizacion de sistemas en red para

permitir el intercambio de informacion.
Variable dependiente: Posicionamiento

Trout, (2010) se refiere a la mente de los probables clientes.
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Operacionalizacién de Variables

VARIABLES

INDEPENDIENTE. -

Marketing digital

DEPENDIENTE. -

Posicionamiento EPUSS

CATEGORIAS

Planeacion

Contenido
Comunicacion

Medicién

Producto

Comunicacién

Precio
Competencia

Utilidad

INDICADORES

VARIABLE
INDEPENDIENTE
Flujo
Funcionabilidad
Feedback
Fidelizacion
Importante
Webs interactivas
E-mail marketing
SEM
Red Social
Blogs Corporativos
Google Analytics
Google Adwors
Crowdbuster
Peerindex

VARIABLE
DEPENDIENTE
Calidad

Publicidad on line
Email marketing
Social Media
Website

Costo
Lider

Aplicaciones
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2.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Observacion: Para el diagnéstico del estado actual y evaluacion de la gestion del proceso

del marketing en la Escuela de Posgrado en lo que respecta a la publicidad.

Entrevista: Proporciona datos importantes con relacion al estado actual del marketing en la
Escuela de. Dichas entrevistas fueron dirigidas al jefe promocién de EPUSS Srta. Lesy

Esparza y al Lic. Carlos Panta, especialista en ventas EPUSS.

Encuesta: Mediante su instrumento cuestionarios, técnica destinada a obtener datos
referentes a los indicadores descritos en las variables. Ademas, el instrumento fue el medio
para el proceso de validacion de contenido, metodologia y pertinencia, aplicado a los

expertos.

2.5 Procedimiento de analisis de datos

Dentro de los métodos estadisticos para el procesamiento cuantitativo de los datos en la
determinacidn de regularidades en el objeto de estudio empleados se utilizo el software SPSS

en su version 21. Entre ellos se hallan:

Estadistica Descriptiva: describir mateméaticamente el fendbmeno en sus particularidades

actuales.

2.6 Criterios Eticos

En la investigacion se respetd el derecho de credibilidad, consistencia, objetividad,

adecuacion como parte constitutiva del proceso de investigacion

2.7 Criterios de Rigor Cientifico
Objetividad, Transferibilidad, Aplicabilidad.

33



11l RESULTADOS
3.1 Resultados en Tablas y Figuras

Las encuestas fueron aplicadas a una muestra de 80 profesionales mediante un cuestionario
de 18 preguntas abiertas; los profesionales fueron seleccionados de diferentes universidades
quienes tienen interes por estudiar programas de posgrado, las encuestas se aplicaron en sus
respectivos colegios profesionales, con el propdsito de conocer su nivel académico,

recordacion de marca de Escuelas de Posgrado, Publicidad y Medios de Difusion.

Se realizara tablas de frecuencia de los resultados, de las que se dard recomendaciones y

conclusiones.

Figura N° 1: Nivel Académico

¢cual es su profesion?

200 26.3%
' 18.8%
200 : 16.3%
10.0
0.0
O’ ° 2 2 2 & &
o %b & od @é S &
%5 o & © < & &
& ® & & & & &
W \*‘o"' ¢ ?.8‘0\

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis
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Del 100 % de personas encuestadas el 26,3% indico ser abogado, seguido de Lic. En
administracion con 18,8%, mientras que el 17,5% y 16,3 % indico ser Lic. En negocios
internacionales y contador respectivamente, con esta informacion obtenida tengo una

referencia en lo que respecta a la tendencia para proyectar programas de maestrias.

Figura N° 2: Universidad de Procedencia

¢En que Universidad termind su carrera profesional?

33.8%
26.3%
6.3% .
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Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Anélisis

El 33.3% de los encuestados indico que termino su carrera en la Universidad Sefior de Sipan,
26,3 indico que concluyo en UNPRG y un 18,8 indico que en USAT, de los datos obtenidos

puedo definir el segmento al cual puedo enfocar los programas de maestrias de la USS

Figura N° 3: Recordaciéon de Marca
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¢ Que universidades de la Region recuerda usted?

200 363 %
30.0
23.8%
- 175%
12.5%
10.0 3.8% 25% 13% 25%
P P ey
0.0
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Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Analisis

La mayoria de los encuestados tiene facil recordacion a la Universidad Sefior de Sipan como
marca en la Region Lambayeque a nivel de educacion superior de pregrado con un 36, 3%,

seguido de la UNPRG y USAT con 23,8% y 17,5% respectivamente.
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Figura N° 4: Recordacion de Marca

¢ Cudl es la primera escuela de Posgrado que le viene a la mente?

40'0 40-0 %
35.0
30.0
25.0 22.5%
1 0,
20.0 8.8 %
15.
>0 10.0 %
10.0
3 8 %
5.0
0.0
UNPRG UNIVERSIDAD  UNIVERSIDAD  UNIVERSIDAD ESAN USAT
PARTICULAR CESAR VALLEJO  SENOR DE
DE CHILAYO SIPAN

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Analisis

De los resultados sobre recordacion de escuelas de posgrado los investigados respondieron
con 40% a la UNPRG lo recuerdan con facilidad en lo respecta a, escuelas de posgrado,
seguido de UCV con 22,5% y a USAT con 18,8%, por lo que puedo concluir que la marca
EPUSS no tiene facil recordacion por parte del target el cual dificulta insertar lo programas

de posgrado.
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Figura N° 5: Decision de Programa

¢ Estudiaria Usted Algun Programa De Posgrado?

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

NO

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

El 100% de la poblacién investigada asegura que tiene pensado estudiar programas de
maestrias, Doctorados.
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Figura N° 6: Decision de Programa

¢ Qué programa estudiaria y porque?

80.0

73.8%

70.0

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0
MAESTRIA DOCTORADO OTROS

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

En cuanto a que programa estudiaran de los encuestados he obtenido que el 73,8% considera
estudiar maestria y 23,8% indico que estudiaria doctorado, entonces con estos datos
obtenidos y la necesidad de estudiar un posgrado hoy en el mercado se presenta un panorama

alentador para la escuela de posgrado en lo que respecta a programas de maestrias de acuerdo

a la necesidad de los mercados.
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Figura N° 7: Publicidad

¢ Cudl es la publicidad (vista, leida o escuchada) que mas
recuerda de la una escuela de posgrado de la Region
Lambayeque?

M Universidad Particular de Chiclayo
H Univesidad Cesar Vallejo

M Universidad Pedro Ruiz Gallo

M Universidad sefior de Sipan

H Universidad Santo Toribio de

Mogrovejo

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

La percepcién de los encuestados en cuanto a la publicidad de la escuela de Posgrado de las
Escuelas de Posgrado de la Region Lambayeque es con un mayoritario porcentaje de 79%
que indico USAT, en tal virtud la EPUSS solo 3% consideraron a ver visto leido escuchado
su publicidad en consecuencia EPUSS deberia mejorar la atencion y el servicio a los clientes

que presta para cambiar esta apreciacion.
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Figura N° 8: Medios de Comunicacion

¢ Sefale los medios de comunicacion que usa con frecuencia?

Internet
53%

Radio
17%

Diarios
9%

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

El 53% considera que el internet es el medio de comunicacion que usa con mas frecuencia,
mientras que el 21% manifiesta que la Tv., como también un17% sefiala que la radio. Por lo

tanto, tenemos como resultado que la mayoria de clientes estan enganchados a internet como

medio de comunicacién
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Figura N°9: Medios de Comunicacion

¢Porque medios le gustaria usted informarse sobre Programas de
Posgrado?

1%
N 24%
12%

6% 1

44%

B Web M Redessociales M Correo electronico EMTv M Radio M Otra
Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Analisis

A los encuestados les gusta informarse a través de redes sociales y web con un 44% y 24%
respectivamente, mientras que, en un pequefio porcentaje por medio de la prensa radial,
escrita y televisiva, esta informacion obtenida se bebe tener en cuenta al momento de

informar a nuestros clientes sobre nuestros productos y servicios.
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Figura N°10: Medios de Comunicacién

¢ Con gque finalidad usa basicamente el internet?

o

35

30 25%

25

20 12%

15

10 4% 2% 2%
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Conectarse Informarse Accedera Jugar en Bajar Estudiar o
aredes sobre informacion linea musica trabajar
sociales noticias variada

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

La mayoria de los encuestados usa basicamente la tecnologia para estudiar o trabajar con
35%, seguido de un 25 % que lo usa para conectarse a redes sociales y un 12% lo utiliza para

informarse sobre noticias, por tal razon la Escuela de Posgrado deberia proponer estrategias

hacia sus clientes que tengan llega por estos medios tecnoldgicos.
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Figura N°11: Equipos Tecnoldgicos

éCon cudles de estos equipos tecnoldgicos cuenta a nivel personal?

375%
313 %
40.0 275%
30.0
20.0
25%

10.0 1.3%

0.0

Celular no Celular Smart Tablet Labtop Pc
Smart

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

Con respecto a equipos tecnolégicos con los que cuentan el 37,5% de los encuestados indico
que cuentan con celular Smart, mientras que el 31,3 % indico que cuenta con una laptop

personal, sequido de 27,5% cuenta con una Tablet. Por lo tanto, tenemos como resultado que

la mayoria de los encuestados cuentan con equipos conectados a internet
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Figura N°12: Equipos Tecnoldgicos

¢Con cudles de estos equipos tecnolégicos cuenta en el trabajo?

57.5%

60.0
50.0 36.3%
40.0
30.0
20.0 5.0%

10.0

0.0
Tablet Labtop Pc

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

A nivel de trabajo con respecto a equipos tecnoldgicos con los que cuentan el 57,5% de los
encuestados indico que cuentan con pc estacionaria, mientras que el 36,3 % indico que cuenta
con una laptop personal, seguido de 5% cuenta con una Tablet. Por lo tanto, concluyo que

tenemos como resultado que la mayoria de los encuestados cuentan con equipos conectados

a internet.
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Figura N°13: Cuentas en Internet

¢con que cuenta, usted a nivel personal?

[+)
60.0 513 %
50.0
40.0 28.8 %
30.0 16.3 %
20.0
3.8%
0.0
Facebook Twitter Linkedin Pagina web

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Analisis

Del 100% de los encuestados he obtenido que el 51% de los mismos cuentan con Facebook,
mientras que el 28,8% cuentan con twitter asi también el 16,3% indico tener linkedin,

mientras que el 3,8% tiene.
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Figura N°14: Tiempo de Uso

¢ Cuénto tiempo le degl/ica a internet?
(1]
|

15%

30%V

M Menos de una hora

™ De dos horas y media a cuatro horas

B Mas de cinco horas y media

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Anélisis

14%

36%

W De una a dos horas y media

De cuatro horas a cinco horas y media

La comunicacion es uno de los aspectos mas importante por el cual los encuestados hacen

uso de la Internet del total de los encuestados he obtenido que el 36% utilizan el internet de

dos horas a cuatro horas para informarse, mientras que un 30% lo utiliza de cuatro horas a

cinco. Por lo tanto, tenemos como resultado que la mayoria de los encuestados siempre

utilizan el internet para informarse en promedio estan enganchados en el internet entre dos y

cinco horas.
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Figura N°15: Imagen

¢ Cudl es la imagen que tiene de las escuelas de Posgrado de la Regidon
Lambayeque?

51.3%

60.0

36.3%

50.0

40.0

30.0

125%

20.0

10.0

0.0
Mala Buena Reguar

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Anélisis
Al consultar a los encuestados que opinidn tienen acerca de la escuela de posgrado el 51%

respondieron que es una escuela regular calidad mientras que un 36 % respondié que es de

mala calidad y solo una 12% indico que es de buena calidad los programas.

Como se puede observar claramente en los resultados la mayoria de los encuestados tienen
muy en cuenta el prestigio de la universidad antes de elegir una para seguir programas de

posgrado.
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Figura N°16: Oportunidades

¢ Cudles considera usted que son los aspectos positivos de las escuelas de

Posgrado?
31.3%
28.8%
35.0
30.0
25.0 15.0 % 17.5%
20.
0.0 7.5%
15.0
10.0
5.0
0.0
Buenos Planes de Nivel Ninguno Docentes
ambientes estudios academico

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales

Interpretacion y Analisis

A la pregunta sobre aspectos positivos de la escuela de posgrado los encuestados
respondieron que, cuenta con buenos ambientes 31%, sus mallas curriculares son buenas y

acorde a las demandas del mercado 28%, razdn por la cual la escuela de posgrado debe tener

en cuenta estos aspectos.
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Figura N°17: Debilidades

¢ Cuales son los aspectos negativos las escuelas de Posgrado?

27.5%
25.0 % °
30.0 213%
25.0
[V
20.0 13.8%
15.0
10.0 13%
50 P g
0.0
Precios Ensefnanza Difusion de Ubicacion Atencion Venta de
elevados regular sus Productos
programas

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Analisis

A la pregunta sobre aspectos negativos de la escuela de posgrado los encuestados
respondieron que, los programas de posgrado no se difunden correctamente con 27%, los
costos son muy elevadas de los programas con 25%, un 21% indicaron que la ensefianza es
regular, 13% indico que la ubicacidén se debe cambiar, razén por la cual la escuela de

posgrado debe tener en cuenta estos aspectos.
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Figura N°18: Consideraciones

¢ Que deberia mejorar las escuelas de Posgrado en la Regién
Lambayeque?
33.8%

30.0 %

35

30

25

20

15

10

Fuente: Encuesta realizada a Profesionales
Interpretacion y Analisis

La percepcidn de los encuestados en lo que respecta a lo que debe mejor las escuelas de
posgrado de la Regién Lambayeque, indicaron que debe implementar pasantias con 33,8%,
asi como mejorar la imagen 30%, lanzar nuevos programas y establecer convenios
internacionales con 12% y 11 % respectivamente, en tal virtud las escuelas de posgrado

deberian tener en cuenta para implementar lo indicado.
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3.2 Discusién de Resultados

La realizacion de esta encuesta ha sido un punto importante y de mucha utilidad para la
Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan, ya que se ha podido obtener datos de
los principales canales de comunicacion y medios por los cuales las grandes empresas ofertan

sus productos y servicios siendo este el objetivo principal de la investigacion.

Especialistas en el tema como Sanchez, (2012) plantea que el marketing digital esta en los
medios de comunicacién. Ademas, Marcelo, (2015), considera que las redes de

telecomunicaciones posibilitan el intercambio de informacion.”
Se han aplicado encuestas a 80 personas las que formaban la muestra.

1. El 35%, 25% y 12 % de los encuestados utiliza los medios de comunicacién digital
para estudiar, trabajar, redes sociales y buscar informacion respectivamente.
Tendencia de un mundo cambiante en el que nos encontramos donde exige que las
empresas se vayan actualizando en todo sentido de acuerdo a las necesidades del

mercado

2. De los resultados obtenidos el 44% y 24% prefieren utilizar informacion a través de
la web y redes sociales pues la globalizacién exige que la poblacion esté conectada a

través de estos medios de comunicacion.

3. El internet se ha convertido en medio de comunicacion de moda hoy para las empresas
asi lo confirma el 53% de los encuestados del estudio el consideran de mayor

relevancia al momento de buscar informacion y de interés.
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4. Segun la investigacion realizada se puede concluir que la Universidad Sefior de Sipan
con su Escuela de Posgrado no oferta adecuadamente sus programas de posgrados
que ofrece a través de los medios digitales y tradicionales, pues el 3% respondio que

ha visto publicidad de EPUSS.

3.3 Aporte Préctico

3.3.1 Elaboracidn del Plan de Marketing Digital

3.3.1.1 Situacion Actual

La escuela de posgrado de la Universidad Sefior de Sipan cuenta con una oferta académica

sustentada en las necesidades de la region Lambayeque.

Actualmente la escuela de posgrado cuenta con catorce programas académicos de maestriay
dos programas de doctorado, cuenta con docentes de gran trayectoria de acuerdo a la
especialidad el cual garantiza el desarrollo de los programas de excelente calidad, con planes
de estudio acorde a las exigencias del entorno nacional y mundial. Cuenta también con su
pagina web que tiene por finalidad informar de los productos que oferta la escuela de

posgrado.

La pagina web de posgrado no cuenta con la alimentacion necesaria de los productos que
ofertan, muestran banner de publicidad desactualizada, es una pagina fria, poco interactiva
no muestra la realidad del producto ofertado, no cuenta con enlaces de interés del usuario,

noticias, eventos, etc.

En lo que respecta a marketing digital como herramienta de comunicacion directa y efectiva

para los clientes, no cuenta con cuenta de red social, no existe publicidad en youtube como
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micro spots, no cuenta con aplicativo movil, blogs y muchas mas herramientas tecnolégicas
que hacen del marketing digital una herramienta comercial de nuestras sociedades dentro del

mercado competitivo.

Marco legal

La escuela de posgrado de la Universidad Sefior de Sipan obtiene su resolucion de
funcionamiento N° 0342-2010-ANR. Cuenta con su reglamento de Organizacién y Funciones

y demas normas vigentes internas.

a) Constitucion Politica del Estado.

b) Ley Universitaria N° 30220 y sus modificatorias

c) Resolucion de Creacion USS N° 575 — 99 — CONAFU

d) Resolucion de Autorizacion Definitiva de Funcionamiento y Plena Autonomia
USS N° 104-2005- CONAFU

e) Estatuto de la Universidad Sefior de Sipan S.A.C.

f) Ley de Promocion Privada de la Educacion. Decreto Legislativo N° 882

Resefa histérica

La escuela de posgrado inicio sus actividades el 1 de agosto de 2010, siendo presidente del
directorio el Dr. Humberto Acufia Peralta, Rector de la Universidad el Dr. Humberto
Llempén Coronel, Vicerrector Académico Dr. Alcibiades Sime Marquez, Vicerrectora de

Asuntos Estudiantiles Dra. Susana Toso de Vera.

El consejo Académico de la escuela de Posgrado estuvo conformado por el presidente del

consejo y director de la escuela Dr. Francisco Rojas Roalcaba, asi como sus miembros, el
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decano de la facultad de ciencias empresariales Mg. Alfredo Diaz Jave, Decano de
Humanidades Mg. Nicolas Valle Palomino, Decano de la Facultad de Ingenieria,
Arquitectura y urbanismo Mg. Jorge Lujan Lopez, Decano de la Facultad de Ciencias de la

Salud Mg. Carlos Uriarte Nufez y el Decano de Derecho Dr. Daniel Cabrera Leonardini
Las maestrias que en el 2011 se han puesto en marcha han sido:

Maestria en Derecho Notarial Y registral.

Maestria en Gestion de Empresas Agro exportadoras

Maestria en Gestion del Talento Humano

Maestria en Administracion y Marketing

Analisis Situacional

Vision:

“Al 2015 la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan sera reconocida a nivel
nacional e internacional por su excelencia académica, basada en la investigacién cientifica,

ayudando a los profesionales a desarrollar competencias para el cambio, con responsabilidad

social”.
Misién:
“Desarrollamos una educacion continua de alto nivel cientifico y rigor académico, contando
con docentes de reconocida trayectoria nacional e internacional, excelente infraestructura y

técnicas metodoldgicas modernas, orientadas hacia la acreditacion en el marco del respeto a

los valores y la responsabilidad social”.
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Valores:

- Conducta Etica

- Trabajo en Equipo

- Liderazgo

- Calidad

- Identidad Cultural

- Responsabilidad Social

Analisis Externo

Oportunidades

. Ubicacion geografica estratégica como Region Lambayeque.

. Alianza estratégica con sectores publico y privado.

. Desarrollo de tecnologias de informacion y comunicaciones.

. Nichos de mercado con necesidades en estudios de posgrado.

. Aporte de otras Instituciones para la Investigacion.

. Crecimiento acelerado de las innovaciones tecnolégicas.

. El crecimiento del nimero de egresados de las Universidades Publicas y Privadas

presentan un mercado mayor para las Escuelas de Posgrado.

. Demanda creciente por estudios de posgrado: los egresados de las Universidades
optan por estudios de posgrado para obtener un mayor nivel académico y mejorar su

competitividad.

. Acceso a redes académicas de docentes y alumnos a través del uso adecuado de la
tecnologia, permitiéndonos estar inmersos en la globalizaciéon académica para el

mejoramiento continuo, incluyendo la investigacion como tema central.
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Amenazas

. Creciente nimero de Instituciones Educativas con Posgrado.

. Inadecuada infraestructura en transporte y comunicacion.

. Un sistema de saneamiento inadecuado para la Region.

. Aparato Publico Ineficiente.

. Poca promocion para la creatividad, investigacion, desarrollo e innovacion.

. Sueldos de determinados sectores de la economia peruana, como el publico y

educacion entre otros, impidiendo la capacitacion de alto nivel. Sectores que deberian ser

pilares que soporten la disminucion de la pobreza y el crecimiento del Pais.

Andlisis Interno

Fortalezas

. Buen Talento Humano, tanto docentes como alumnos.

. Equipos de Alta Tecnologia.

. Docentes con conocimientos modernos.

. Infraestructura de Gltima generacion.

. Necesidad permanente de capacitacion del Talento Humano de nuestra propia
Universidad.

. Red social con los sectores publico, privado y otras instituciones educativas.

. Uso de metodologias modernas como el curriculo por competencias, aprendizaje-

servido, contribuyendo a la mejor formacion del estudiante.

. Recursos econdmicos para facilitar la gestion académica y administrativa.
Debilidades

. Nuestra "Marca" en camino al posicionamiento que se desea.

. Escuela de Posgrado joven en el mercado.

57



. Escasa investigacion cientifica.

. Escaso Talento Humano de Planta.

. Poca infraestructura en el entorno a las aulas principales como aulas para el trabajo
en equipo.

. Escases de servicios complementarios como zona de parqueo, cafeteria, etc.

3.3.1.2 Promocion EPUSS

En nuestro pais, al igual que en la mayoria de paises de Latinoamérica, muchas veces se
critica a las instituciones educativas por estar concentradas en sus procesos académicos
internos y demostrar poco esfuerzo por tener apertura y relaciones proactivas con el medio

que les rodea.

La Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan utiliza una promocién basada en
el marketing transaccional de comunicacion a través de medios tradicionales como Tv,
Radio, Diario, Mailing Masivo, Folletos para cada uno de sus programas, Flayers; como se

muestra en el grafico 10

Figura N° 10 Publicidad EPUSS

S/. 86,000.0

S/. 63,000.0

S/.27,000.0 S/. 28,000.0

- - P

Publicidad en Publicidad en Publicidad en Publicidad en publicidad en
Medios Panelesy Radio Tv internet
Impresos Banners

Fuente: Marketing -USS
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El proceso comercial se realiza mediante tele mercadeo a través de un Call Center que obtiene
informacion del mercado y lo almacena en una base de datos y por medio de Software CRM,
se clasifica y segmenta a los clientes potenciales en base al interés de los programas, cuenta
con cinco promotores de venta para eventos de vistas a domicilios, instituciones y modalidad

Inhouse.

El grafico N° 11 muestra la captacion de alumnos de los 3 dltimos afios por procesos de

admisién, en donde se aprecia la poca captacion.

Figura N° 11 Captacion De Alumnos
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Fuente: Registros académicos y Admision -USS

Con la implementacion del plan de marketing digital se pretende mejorar el posicionamiento
a través del reconocimiento de la marca a través de la publicidad On line, Pagina web, Email,
Marketing de Afiliacién, Marketing Viral, SEM, SEO, Websites, etc y por consiguiente

mejorar la captacion de alumnos.
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Entonces para que la Escuela de Posgrado de la USS sea mas competitiva, debe estar en
constante cambio y renovacion, ajustandose a los nuevos cambios del entorno, lo digital lo
estd cambiando todo, cuando las empresas se encuentran en el mundo online particularmente
deben actualizar su web, su disefio, contenidos y gestion de usuarios para dar una imagen
dindmica y moderna, sin olvidar que también deben revisar y renovar su estrategias y
relaciones con sus grupos de interés. Las plataformas tecnoldgicas y la revolucion digital

crecen dia a dia en el mundo global.

3.3.1.3 Plan de Marketing Digital

Mediante los canales digitales propuestos en el disefio del plan de marketing digital se
permitira a los usuarios encontrar, conocer e interactuar facilmente con la marca EPUSS,
ademas de mejorar el servicio de atencion al cliente y aumentar la percepcion de la marca;
perfeccionando los indicadores claves de desempefio para lograr un mejor posicionamiento

entre usuarios.

3.3.1.4 Objetivo General

Mejorar el Posicionamiento para el afio 2018 de la Escuela de Posgrado de la Universidad

Sefior de Sipan en la Region de Lambayeque

3.3.1.5 Objetivos Especificos

Crear conocimiento de la marca y de los servicios en el entorno digital

Interactuar con la audiencia en la web y en otras plataformas online en las que se tenga

presencia.
Aumentar la comunicacion optimizando la experiencia del consumidor en la pagina.

60



Lograr que los consumidores se apasionen por la marca
3.3.1.6 Estrategias, Tacticas y Acciones

Es de vital importancia contar con estrategias, tacticas y acciones para lograr los objetivos
planteados en plan de marketing digital; las cuales definiran el camino a seguir para el
cumplimiento de los objetivos. A continuacion, los elementos antes mencionados para la

Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan, en base a su entorno, clientes:
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Objetivo

Mejorar conocimiento de la
marca EPUSS y de los servicios
en el entorno virtual

Interactuar con la audiencia en
la web y en otras plataformas
online en las que se tenga
presencia

Estrategias

Mejorar las campafias EPUSS
en medios online para atraer a
los usuarios a la web

Aprovechar los medios
digitales para promover la
marca EPUSS

Dinamizar los medios
digitales para la interaccion
con los usuarios

Realizar una planificacion
mensual estratégica

Téctica Acciones

Enganchar al target Realizar anuncios en Facebook
con mensajes de valor

Lanzamiento de la nueva pagina web EPUSS

realizar anuncios en YouTube
Desarrollar marketing optimizar codigos del sitio web para buscadores a través de las
en buscadores técnicas SEO

Promacionar a la EPUSS en los buscadores (SEM) (Google Adwords)

Disefar publicidad Publicidad en Facebook de los servicios de la empresa
atractiva

Producir un video EPUSS que explique: quienes son y los servicios
que ofrecen

Integrar las cuentas de Depurar informacion irrelevante publicada en la red
las redes sociales

actuales
Unificar el contenido digital en las diferentes redes sociales

Motivar a los usuarios de cuentas no oficiales de la empresa a formar
parte de las que si lo son

Eliminar cuentas no oficiales de la empresa

Desarrollar marketing ~ Contar con una guia de temas para cada dia y su debida
de contenidos implementacion en cada red social

Investigar en medios digitales o impresos informacion, datos o
estadisticas Utiles para el publico objetivo
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Aumentar la comunicacion
optimizando la experiencia del
consumidor en la pagina web

Lograr que los consumidores se
apasionen por la marca

Optimizar la navegacion,
busqueda y servicios
ofertados online a los

internautas

Gestionar la actualizacion de
la web

Crear relaciones sélidas con
los clientes

Gestionar e-mail
marketing

Fomentar el marketing
viral

Realizar una
planificacion del uso y
manejo web
Gestionar la nueva
web EPUSS

Ejecutar acciones de
Investigacion y
Desarrollo

Fomentar la
participacion de los
clientes en los medios
digitales

Crear diariamente contenido de calidad (incluyendo fotografias y/o
infografias) de interés para los usuarios y relacionado a la marca

Crear base de datos de las direcciones de correo electronico de los
clientes

Desarrollar boletines de informacion turistica

Enviar mensualmente boletines de informacion turistica a los clientes,
en el cual se incluya todos los medios de contacto digital

Realizar publicaciones en Facebook de lunes a viernes

Realizar publicaciones en Google+ de lunes a viernes

Realizar publicaciones en Instagram de lunes a viernes
Potencializar el video institucional en todos los medios digitales

Promacionar el video institucional en YouTube
Responder todas las dudas o preguntas de los seguidores en un plazo
no mayor a 12 horas

Evaluar y renovar la arquitectura actual de la pagina web

Desarrollar la nueva web con soporte de tecnologia mévil. Con
apariencia elegante e impactante; sencilla y bien estructurada

Renovar frecuentemente la informacidn relacionada con programas de
posgrado que se ofertan, de forma que siempre existan nuevas
opciones para los usuarios

Crear el evento anual del aniversario, el mismo que sera promovido
por medio de los medios digitales
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3.3.1.7 Presupuesto

Recursos Digitales

ITEMS

SEM

Publicidad Digital
Pagina Web

Eventos

Imagen Corporativa
TOTAL, RECURSOS

DIGITALES

Talento Humano

Previa

Cargo Fase
Comunity 2000
Manager

Fase Mesl
Previa
- 3000
4000
8000 -
4000
6000 -
18000 7000
Mes 1
2
2500

Mes 2

3000

4000

7000

Mes

2500

Mes 3

3000

4000

7000

Mes

2500

Mes 4 Mes 5 Mes 6

3000 3000 3000

4000 4000 4000

7000 7000 7000

Mes Mes Mes

2500 2500 2500

Mes 7

3000

4000

7000

Mes

2500

Mes 8

3000

4000

7000

Mes

2500

Mes 9 Mes 10 Mes 11
3000 3000 3000
4000 4000 4000
7000 7000 7000

Mes Mes Mes

9 10 11

2500 2500 2500

Mes 12

3000

4000

7000

Mes

12

102000

2500
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Asistente de 1500
Marketing
Disefiador 2500
TOTAL, 6000
TALENTO

HUMANO

TOTAL, 24000

INVERSION

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500

14500

2000

3000

7500 96000

14500 198000
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Detalle del presupuesto del plan de marketing digital

Recursos Digitales

SEM

Recursos Digitales

Items Frecuencia Fase Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes10 Mesl1ll Mes12
Previa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

SEM

Promocionar a la empresa Trimestral - 9000 9000 9000 9000

en los buscadores (SEM)

(Google Adwords)
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Publicidad Digital

Items Frecuencia Fase Mesl Mes2 Mes3 Mes4  Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes1l0 Mesll Mes12
Previa

Publicidad Digital

Realizar anuncios Bimestral - 1500 1500 1500 1500 1500 1500

mensuales en

Facebook

Lanzamiento de la  Bimestral - 1800 1800 1800 1800 1800 1800

nueva pagina web:

realizar anuncios

en YouTube

Hacer publicidad Mensual - 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750

en Facebook de los

servicios de la

empresa

Promocionar la Mensual - 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750

cuenta de

Instagram
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Promocionar el Mensual

video institucional

en YouTube
Pagina web
Items Frecuencia
Pagina Web
Evaluary renovar la Anual

arquitectura actual de la

pagina web

Desarrollar la nueva web Anual
con soporte de tecnologia

movil. Con apariencia

elegante e impactante;

sencillay bien

estructurada

Desarrollar el blog Anual

institucional

- 850

Fase

Previa

1500

5000

1500

850

Mes 1

850

Mes 2

Mes 3

850

Mes 4

850

Mes 5

850

Mes 6

850

Mes 7

850

Mes 8

850

Mes 9

Mes 10

850

Mes 11

850

Mes 12
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Eventos

Items Frecuencia Fase Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl10 Mes 11 Mes 12
Previa

Eventos

Crear el evento anual del Anual 4000 - - - - - - - - - - - -

aniversario que sera
promovido por medio de los

medios digitales

Imagen Corporativa
ltems Frecuencia  Fase Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl1l0 Mesll Mes12

Previa
Imagen Corporativa
Producir un video Anual 6000 - - - - - - - - - - - -
institucional que
explique: quienes son y
los servicios que

ofrecen
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Personal Administrativo del Plan de Marketing Digital

Talento Humano

Cargo

Comunity Manager
Asistente de
Marketing

Disefiador

Periodo
de Pago
Mensual

Mensual

Mensual

Fase

Previa

2000

1500

2500

Mes 1

2500

2000

3000

Mes 2

2500

2000

3000

Mes 3

2500

2000

3000

Mes 4

2500

2000

3000

Mes 5

2500

2000

3000

Mes S

2500

2000

3000

Mes 7

2500

2000

3000

Mes 8

2500

2000

3000

Mes 9

2500

2000

3000

Mes 10

2500

2000

3000

Mes 11

2500

2000

3000

Mes 12

2500

2000

3000
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3.3.1.8 Plan de Accion

Un plan de accidn contiene el responsable de cada tarea y el cronograma en el cual debe ser desarrollada

Acciones
Realizar anuncios mensuales en
Facebook
Lanzamiento de la nueva pagina
web: realizar anuncios en
YouTube
Crear contenido web diario util
paralos usuarios
Revisar y optimizar codigos del
sitio web para buscadores a
través de las técnicas SEO
Promocionar a la empresa en los
buscadores (SEM) (Google

Adwords)

Fase
Responsable Previa 1 2 3
Asistente de X X
Marketing
Comunity X

Manager

Disefiador X X X X

Disefiador X X X

Comunity X

Manager

Mes
7
X
X
X X
X X
X

10

11

12
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Analizar y elegir los mejores
prospectos para efectuar la

publicidad

Hacer publicidad en Facebook de
los servicios de la empresa
Producir un video corporativo que
explique: quienes son y los
servicios que ofrecen

Depurar informacion irrelevante

publicada en lared

Unificar el contenido digital en las
diferentes redes sociales
Eliminar cuentas no oficiales de la
empresa
Crear un perfil en Google+, subir
contenido, imagenes y/o videos de

los servicios ofertados de forma

Asistente de X
Marketing/
Comunity
Manager

Asistente de
Marketing

Servicio X

Contratado

Asistente de X
Marketing
Asistente de X
Marketing
Asistente de
Marketing
Community X

Manager
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que sirvan de apoyo a los
usuarios

Contar con una guia de temas
para cada diay su debida

implementacién en cada red social

Investigar en medios digitales o
impresos informacion, datos o
estadisticas Utiles para el publico
objetivo

Crear diariamente contenido de
calidad (incluyendo fotografias y/o
infografias), de interés paralos
usuarios y relacionado a la marca
Crear base de datos de las
direcciones de correo electrénico

de los clientes

Asistente de
Marketing/

Community
Manager/
Disefiador

Asistente de

Marketing

Disefiador

Asistente de

Marketing
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Desarrollar boletines de
informacién EPUSS

Enviar mensualmente boletines de
informacion programas de
maestria a los clientes, en el cual
se incluya todos los medios de
contacto digital
Realizar publicaciones en
Facebook de lunes a viernes
Realizar publicaciones en Google+
de lunes aviernes
Potencializar el video institucional
en todos los medios digitales
Promocionar el video institucional

en YouTube

Disefnador X X X X
Asistente de X X X X
Marketing
Community X X X X
Manager
Community X X X X
Manager
Community X X X X
Manager
Asistente de X X X X
Marketing/
Community
Manager
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Responder todas las dudas o
preguntas de los seguidores en un
plazo no mayor a 12 horas

Evaluar y renovar la arquitectura
actual de la pagina web

Definir la nueva arquitecturay el

uso de la pagina web

Desarrollar la nueva web con
soporte de tecnologia movil y
venta por Internet. Con apariencia
elegante e impactante; sencilla y
bien estructurada

Desarrollar un manual de ayuday
soporte a los usuarios en la web,

el mismo que seré entregado a

Community

Manager

Servicio
Contratado
Asistente de
Marketing/
Community
Manager/
Disefiador
Servicio

Contratado

Asistente de
Marketing/
Community

Manager
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cada empleado que intervenga en

el proceso comercial

Renovar frecuentemente la  Disenador
informacion relacionada a los
programas EPUSS que se oferta,
de forma que siempre existan

nuevas opciones paralos usuarios

Crear el evento anual de Asistente de
aniversario, el mismo que seré Marketing/
promovido por medio de los Community
medios digitales Manager

X
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Métricas Digitales de Medicion

Los Indicadores Clave de Desempefio también conocidas como KPI (Key Performance Indicators) miden el nivel de efectividad de un

proceso determinado para alcanzar los objetivos trazados.

indice

Cuantitativo: KPI's

Cualitativo: KPI's

Criterio

Numero de visitas al dia

Ranking global de la pagina

Ratio de conversacion en social media
Visibilidad en buscadores (PageRank)
Interacciones generadas por el usuario
en la web

Numero de seguidores a la marca
semanales (Redes Sociales)
Interaccién con la comunidad
Marketing de Contenido

Influencia

Contenido en la web para atraer
audiencia

Mensajes principales de la marca
Facilidad de busqueda

Diferenciacion

Integracion multicanal en la web

EPUSS

Competencia
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IV CONCLUSIONES

El proceso de andlisis epistemologico del posicionamiento de empresas en el mercado
educativo posibilité indagar sobre el marketing en su evolucion y como desde la nueva era
digital las diferentes organizaciones tienen la necesidad de implementar estrategias que

permitan un mayor acercamiento e interaccion.

El diagnosticar el estado actual del proceso de difusion de los programas académicos,
contribuyd a constatar cbmo se encontraba en estas necesidades; asi como se identificaron
los factores que influyen en el proceso de comunicacion publicitaria de la Escuela de

Postgrado de la Universidad Sefior de Sipan.

Todo lo anterior posibilité disefiar un grupo de acciones que conformaron el plan de

marketing digital para posicionar a la Escuela de Postgrado de la Universidad Sefior de Sipan

La validacion de la estrategia de marketing digital por criterios de expertos en materia
publicitaria permitid obtener criterios de pertinencia y validez a partir de las valoraciones

emitidas.
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V RECOMENDACIONES

Una vez concluido el estudio para la elaboracion del Plan de Marketing Digital para
posicionar a la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan se recomienda:
e Tener en cuenta las nuevas tendencias de marketing digital para promocionar los
programas de maestrias.
e La Escuela de Posgrado debe aprovechar eficazmente los recursos digitales con los
que cuenta actualmente.

e Que los planes de publicidad deben ser organizados con una base investigativa y no
deben ser parte de procesos solamente administrativos para cumplir metas sin medir

los resultados verdaderamente efectivos.

e Se deben coordinar mejor los procesos de publicidad y, en especial, realizar

aplicaciones tecnologicas de mayor impacto.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Operacionalizacion de las Variables de la investigacion

VARIABLES

INDEPENDIENTE. -

Marketing digital

DEPENDIENTE. -

Posicionamiento EPUSS

CATEGORIAS

Planeacion

Contenido
Comunicacién

Medicién

Producto

Comunicacion

Precio
Competencia

Utilidad

INDICADORES

VARIABLE
INDEPENDIENTE
Flujo
Funcionabilidad
Feedback
Fidelizacion
Importante
Webs interactivas
E-mail marketing
SEM
Red Social
Blogs Corporativos
Google Analytics
Google Adwors
Crowdbuster
Peerindex

VARIABLE
DEPENDIENTE
Calidad

Publicidad on line
Email marketing
Social Media
Websites

Costo
Lider

Aplicaciones
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Anexo N° 2. Matriz de Consistencia

TiTULO PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES CATEGORIAS INDICADORES
Disefio de un Plan de ¢Como mejor el GENERAL. - INDEPENDIENTE. - VARIABLE
Marketing Digital para  posicionamiento de la escuela de INDEPENDIENTE
posicionar a la Escuela  posgrado de la universidad sefior
de Posgrado de la de Sipan?
Universidad Sefior de HIPOTESIS Marketing digital Planeacion Producto
Sipan-2016 Disefiar un plan marketing digital que Precio
nos permita mejorar el posicionamiento plaza
de la Escuela de Posgrado de la promocicn
universidad Sefior de Sipan
Con la implementacion del plan P Contenido Satisfaccion
de marketing digital se . L . -
posicionara mejor a la Escuela ESPECIFICOS. - Comunicacion Webs interactivas
de Posgrado de la Universidad 1 diagnosticar el estado actual de la E-mail marketing
Sefior de Sipan escuela de posgrado de la Universidad SEM
Sefior de Sipan )
Red Social
Blogs Corporativos
Medicion Google Analytics
Google Adwors
Crowdbuster

2.- Identificar los factores influyentes en Peerindex
la escuela de Posgrado de la Universidad
Sefior de Sipn DEPENDIENTE. -

VARIABLE
DEPENDIENTE
3.- Disefiar un plan de marketing Posicionamiento Producto Calidad
digital para posicionar a la escuela de
Posgrado de la Universidad Sefior de
Sipéan
4.- Estimar los resultados que generara
la implantacion del plan de marketing
digital en la Escuela de Posgrado de la Usuario Loqotino
Universidad Sefior de Sipan - gotp
Precio costo
Competencia Lider
Utilidad Aplicaciones

83



Anexo N° 3. Encuesta a profesionales de la region Lambayeque.

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
ESCUELA DE POSTGRADO

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS PROFESIONALES DE LA REGION LAMBAYEQUE CON
EL OBJETIVO DE OBTENER INFORMACION Y CONOCIMIENTO ACERCA DE
RECORDACION DE MARCA, IMAGEN DE LAS ESCUELAS POSGRADO DE LA
REGION LAMBAYEQUE Y MEDIOS DE COMUNICACION MAS UTILIZADOS
EN LA REGION LAMBAYEQUE”

INSTRUCCIONES:

DATOS DEL ENCUESTADO:
REGION LAMBAYEQUE

Lugar de procedencia: Varios

Indicar (Distrito, zona urbana o rural)

Sexo: 1. Masculino 2. Femenino  Edad:

Lee detenidamente cada pregunta y conteste a la respuesta que usted considere segun su criterio.

1. Indique usted ¢Cual es su profesion o grado académico?

2. ¢En qué universidad culmind su carrera profesional?

3. En general ;Qué universidades de la Region recuerda Ud.? Mencionelas

4. ¢Estudiaria usted alguin programa de Postgrado? (Maestria, Doctorado, otros)

1.8l 2.NO (Si la respuesta es NO pasar a la siguiente pregunta)
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5. Al pensar en escuelas de Postgrado ¢Cuél es la primera escuela de Posgrado que le viene a la
mente?

6. ¢Qué programa estudiaria, en donde y por qué?

7. ¢Cudl es la publicidad (visto, leida o escuchada) que mas recuerda de la una escuela de posgrado

de la Region Lambayeque?

8. ¢Sefale los medios de comunicacién que usa con frecuencia?
1) Televisor 2) Radio 3) Diarios 4) Internet

9. ¢Por qué medios le gustaria informarse de programas de posgrado?
1) Internet  2) Redes Sociales 3) Correo Electronico 4) Tv. 5) Radio

6) Otra

10.¢Con que finalidad usa basicamente el internet?

1) Conectarse a redes 2) Informarse sobre noticias 3) Acceder a informacion varia
4) Jugar en linea 5) Bajar musica  6) Estudiar o trabajar 7) Llamar
telefonicamente 8) Otra 9) NO/NR

11.;Con cudl de estos equipos tecnoldgicos cuneta a nivel personal?
1) Celular no smartphone  2) Celular smartphone 3) Tablet 4) Laptop 5)PC
6) Otra

12.;Con cudl de estos equipos tecnoldgicos cuneta en el trabajo?
1) Celular no smartphone  2) Celular smartphone 3) Tablet 4) Laptop 5)PC
6) Otra

13.Para comunicarse por internet ;con que cuenta usted a nivel personal?

1) Facebook 2) twitter 3) LinkedIn 4) Blog 5) Péagina web
6) Otra
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14.;Cuéanto tiempo le dedica al uso del internet?

Tecnologia Numero de horas diarias

1) Cel. no Smartphone 1) Menosdel 2)Dela25 3)De25a4 4)Ded4a55 5)Masde5.5
2) Cel. Smartphone 1) Menosdel 2)Dela25 3)De25a4 4)Ded4a55 5)Masde5.5
3) Tablet 1) Menosdel 2)Dela2.5 3)De25a4 4)Ded4a55 5)Masde5.5
4) Laptop 1)Menosdel 2)Dela25 3)De25a4 4)Ded4a55 5)Misde5.5
5) PC 1) Menosde1l 2)Dela25 3)De25a4 4)De4a55 5)Masde5.5
6) Otra 1) Menosde1l 2)Dela25 3)De25a4 4)De4a55 5)Masde5.5

15.;,Cudl es la imagen que tiene de las Escuelas de Posgrado de la Region Lambayeque y cual es de

su preferencia?

16.En relacion a la pregunta anterior ¢Cuales son los aspectos POSITIVOS que Ud. considera de la

escuela de Posgrado que usted menciono??

17.En relacion a la pregunta 15 ¢Cudles son los aspectos NEGATIVOS que Ud. considera de la

escuela de Posgrado que usted menciono?

18.;Qué deberia mejorar las escuelas de Posgrado de la Regiéon Lambayeque?
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Anexo N° 4. Consentimiento Informado.

-

s

| & | P& | Consenteniento de Informacian

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Yo, MBA JSUS ALBERTO JIMENEZ GARCIA, identificado con DNI 18087655, DECLARD:

Hader sido informada de forma dara, praciss y suficmnte sobire los Sows y cbmtivas que busca s
presente investigadon “Disefio de un Plen de Marketing Digtal para Posicioner o fa Escuela de
Posgrado de la Universidad Sefor de Sipdn-2016", asl como en qué consiste mi particdpadan.

Estos datos que yo olorgee serin tratados y custodados con respeto # | escunlas de posgrado,
manteniendo el anonimato de la informacion y L2 proteccion de datos desde los prindplos éticos
de la ewestigacidén centifica. Sobwe estos datos me asisten ks derechos de acceso, rectificadidn o
cancelascidn que podré ejercitar medante solicitud ante @ investigador responsable. Al Lérmino de
la Investigacian, seré informaco de los resultados que se obtengan.

For lo expuesto otorgo MI CONSENTIMIENTO para gue se realice la imvestigacidn que permita
contribuir con los obpetios:

OBRIETAVO GENERAL

Elaborar un plaen marketing digitad para mejorar el posidonamiento de [a Escuela de Posgrado de la
Universidad Sehor de Sipan

OBRIETVOS ESPECIFICOS

Fundamentar epistamologicamente ¢l proceso de posiclonamdéento de empresas en ol mercado v
sureladon con el mercado educativo

Diagnosticar of estado actual del proceso de difusion de los programas académcas de la Escuela
de Postarado de la Universidad Sefor de Sipan

idemificar los factores que influyen en ol grocose de comenicaddn publidtarda de & Escuela de
Postgrado de 3 Universidad Sefior de Sipan

Diseflar un plan de marketing dgital para posicionar a 13 Escuela de Postgrado de & Universidad
Sefior de Sipdn

Validadén de L estrategla de marketing por criteros de eapertos en maters publictana de
I investgacian.

/ Chiclayo, 31 de octutve def 2016
7.8
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