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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar si existe relacion entre el
marketing digital y la captacion de matricula estudiantil en la escuela gastronémica EGATUR

de Tacna, haciendo un analisis por cada uno de los tres programas académico que ofrece.

El estudio fue de tipo béasico, relacional y no experimental; se trabajé con una muestra de 72
observaciones quincenales por cada indicador, abarcando un periodo de enero de 2022 a
diciembre de 2024, los indicadores de la variable Marketing digital (alcance, leads, compartidos,
comentarios, reacciones y dinero invertido) se obtuvieron mediante el acceso a la plataforma
de Meta Ads, mientras que los datos de la variable Captacién de matricula estudiantil (nGmero
de estudiantes matriculados a los programas de ‘Cocina nacional e internacional’, ‘Pasteleria y

panificacion’ y ‘Bar y mixologia’) procedieron del registro comercial interno de la institucion.

Se aplico la prueba de normalidad Shapiro-Wilk a los datos de la muestra; donde cada indicador
obtuvo un p-valor inferior a 0.05, se confirm6 que los datos no siguen una distribucién normal,

en consecuencia, se utilizé la prueba de correlacién no paramétrica de Rho de Spearman.

Los resultados revelan una relacion positiva significativa del Marketing digital con la captacion
de matricula en los tres programas, aunque con distinta intensidad segun el indicador; para
‘Cocina nacional e internacional’ solo los indicadores leads (rho =0.259) y dinero invertido (rho
= 0.253) mostraron una relacion débil pero significativa mientras que con los indicadores de
alcance (rho = 0.027), compartidos (rho = - 0.011), comentarios (rho = 0.107) y reacciones (rho

= 0.043) no alcanzaron significancia estadistica (p-valor > 0.05).



En el programa de ‘Pasteleria y panificacion’, solo el indicador leads (rho =0.337) demostrd una
relacion significativa mientras que, con los demas indicadores, alcance (rho = 0.024),
compartidos (rho = 0.030), comentarios (rho = 0.127), reacciones (rho = 0.133) y dinero invertido

(rho=0.223) no se alcanzo significancia estadistica.

El programa de ‘Bar y mixologia’ mostro relacion significativa con los indicadores leads (rho =
0.370) y dinero invertido (rho = 0.282), mientras que con los indicadores alcance (rho = 0.052),
compartidos (rho= 0.227), comentarios (rho = 0.031) y reacciones (rho = 0.167) no se mostré

significancia estadistica (p-valor > 0.05).

Se concluye que existe una relacion positiva y significativa entre el Marketing digital y la
Captacién de matricula estudiantil en EGATUR, siendo la generacion de ‘leads’ el indicador
clave para la captacién de estudiantes en consecuencia se recomienda optimizar los procesos
de conversion mediante experiencias personalizadas (tours de visita guiadas, charlas) y

capacitar al personal en el andlisis de datos para optimizar la inversion en marketing digital.

Palabras clave: Marketing digital, leads, inversion publicitaria, captacion estudiantil, cocina,

pasteleria, bar.



ABSTRACT

The main objective of this research was to determine whether there is a relationship between
digital marketing and student enrollment at the EGATUR culinary school in Tacna, conducting

an analysis for each of the three academic programs it offers.

The study was basic, relational, and non-experimental. A sample of 72 biweekly observations
was used for each indicator, covering a period from January 2022 to December 2024. The
indicators for the Digital Marketing variable (reach, leads, shares, comments, reactions, and
money invested) were obtained through access to the Meta Ads platform, while the data for the
Student Enrollment Recruitment variable (number of students enrolled in the "National and
International Cuisine," "Pastry and Baking," and "Bar and Mixology" programs) came from the

institution's internal commercial registry.

The Shapiro-Wilk normality test was applied to the sample data. Where each indicator had a p-
value less than 0.05, it was confirmed that the data did not follow a nhormal distribution; therefore,

Spearman'’s rho nonparametric correlation test was used.

The results reveal a significant positive relationship between Digital Marketing and enrollment
in all three programs, although with varying intensity depending on the indicator. For 'National
and International Cuisine,' only the indicators leads (rho = 0.259) and money invested (rho =
0.253) showed a weak but significant relationship, while the indicators reach (rho = 0.027),
shares (rho = - 0.011), comments (rho = 0.107), and reactions (rho = 0.043) did not reach

statistical significance (p-value > 0.05).



In the "Pastry and Baking" program, only the leads indicator (rho = 0.337) demonstrated a
significant relationship, while the other indicators, reach (rho = 0.024), shares (rho = 0.030),
comments (rho = 0.127), reactions (rho = 0.133), and money invested (rho = 0.223), did not

reach statistical significance.

The "Bar and Mixology" program showed a significant relationship with the leads (rho = 0.370)
and money invested (rho = 0.282) indicators, while the reach (rho = 0.052), shares (rho = 0.227),
comments (rho = 0.031), and reactions (rho = 0.167) indicators did not show statistical

significance (p-value > 0.05).

It is concluded that there is a positive and significant relationship between digital marketing and
student enrollment at EGATUR, with lead generation being the key indicator for student
enrollment. Consequently, it is recommended to optimize conversion processes through
personalized experiences (guided tours, talks) and train staff in data analysis to optimize

investment in digital marketing.

Keywords: Digital marketing, leads, advertising investment, student recruitment, cooking,

pastry, bar.



INTRODUCCION

En la actualidad el marketing digital se ha consolidado como una estrategia fundamental para
fortalecer el funcionamiento de las organizaciones y alcanzar sus objetivos comerciales, en este
contexto altamente competitivo y dinamico, las instituciones educativas no son ajenas a las

tendencias, por tanto, recurren a canales digitales para captar nuevos estudiantes.

La Escuela de Gastronomia, Administracion y Turismo — EGATUR- de Tacna, se dedica a la
formacion técnica en carreras vinculadas al sector servicios gastrondmicos, y ha venido
implementando diversas estrategias de marketing digital en redes sociales con el desafio de

mantener e incrementar matriculas estudiantiles.

En este contexto surge la interrogante sobre si la eficacia de dichas acciones es real en la
captaciéon de nuevos alumnos; la presente investigacién tiene como objetivo principal determinar
si existe relacion entre el marketing digital y la captaciéon estudiantil en EGATUR desde el afio
2022 a 2024, los resultados permitirdn comprender el impacto de las acciones digitales asi como

identificar oportunidades de mejora en la inversion de campafias digitales.



1 CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Sobre el marketing digital o mercadotecnia digital Arias (2015) declara que “abarca la practica de
la promocién de productos o servicios a través de la utilizacion de los canales de distribucién
electrénica para llegar a los consumidores de forma rapida, relevante, personalizada y con mayor

eficiencia.” (p.39)

La matricula estudiantil se refiere al procedimiento de matricula y registro en un programa
educativo ofrecido por determinada institucion, aplicable tanto a alumnos que retornan como a

aquellos que ingresan por primera vez al sistema educativo. Red Educa, (2021)

Por otra parte, sobre la presencia digital Valdez-Palazuelos et al. (2023) expresan "es un
concepto amplio que engloba la exposicion de la empresa en su conjunto en Internet, esté o no
controlada por la misma, también la definen como un conjunto de canales de comunicacion con
el consumidor en Internet” (citando a Haj-Bolouri et al., 2014; Thibeault,2012; Cruz de Oliveira et
al.,2015) (p.599) afiade Betancor, (2023) que ademéas es fundamental en la estrategia de
cualquier empresa, ya que ofrece oportunidades exclusivas para alcanzar a una audiencia

mundial, fortalecer la reputacién de marca y desarrollar relaciones duraderas con los clientes.

Para ilustrar el rol de cocina dentro de la cultura peruana Angulo,J. (2024) refiere citanto a The
Washington Post “vayas donde vayas, a los peruanos de todas las razas y clases les encanta no

solo comer, sino también hablar de comida” (parr.6)

Angulo, J. (2024) también destaca el papel de la cocina peruana en contextos dificiles

escribiendo:



En el escenario de una sociedad marcada por la corrupcién, la disfuncién politica, la alta
mortalidad por covid-19 y los tropiezos del equipo nacional de futbol, la cocina emerge
como una fuente constante de orgullo colectivo y alegria, segun el andlisis del

antropo6logo Alexander Huerta Mercado. (parr.8).

En junio de 2023, el Peru fue puesto una vez mas a los ojos de la gastronomia internacional
cuando en Valencia, Espafia The World’s 50 Best Restaurants, elige al restaurante peruano

“CENTRAL” como el mejor restaurante del mundo. (Ver Anexo.1)

El alcance masivo del programa de entretenimiento “El Gran Chef Famosos” en sefal abierta, el
cual tiene un concepto de competencia de cocina, es muestra del indudable interés del publico
peruano por la comida, espacio que es aprovechado por diferentes marcas de bebidas y

alimentos para conectar con su publico objetivo. Bernable A., (2024)

Esta propuesta de la televisora, Latina TV, es una respuesta a las tendencias del comportamiento
del consumidor peruano; hace mas de 30 afios se instalé en el Peru la primera cabina de internet,
Nashiyama, A.(2022); desde entonces el internet ha cambiado el modo de hacer negocios y las
empresas se ven en la necesidad de adaptarse a las necesidades y los habitos de su publico

objetivo.

Un estudio realizado por el Consejo consultativo de Radio y Television, érgano adscrito al
Ministerio de Transportes y Comunicaciones del Perd, develé que el peruano promedio pasa a
diario un aproximado de 3 horas y 22 minutos navegando por internet al afio 2022 y la tendencia
continuaba en ascenso, entre las actividades que mas realizan los internautas se encuentran:
visitar redes sociales 70%, textear con amigos 69%, ver videos 47%, leer noticas 34% y 32%

para buscar informacién académica. CONCORTYV, (2023)



Un sondeo publicado por IPSOS, (2024) denominado “El consumidor en el 2024” sobre el perfil
del consumidor peruano de entre 15 a 70 afios revela que el 87% de peruanos usa redes

sociales, la figura 01 muestra las redes sociales que los entrevistados mencionaron usar. (p.24)

Figura 1l

Mayor uso de redes sociales en el Per(

2023 2021 2019
WhatsApp & 08% A 77% 76%
Facebook € 95% A 83% 82%
YouTube &3 94% A 50% 25%
TikTok 70% A 27% *
Instagram (&) 62% A  47% 23%
Messenger @ 44% 41% 43%
X (Twitter) X 25%A  15% 6%
Linkedlin @ 19% A 12% 4%
Pinterest @ 8% Y 12% 3%
Twitch = 7% 3% *
Telegram © 5% Y 18% *
Snapchat % 5% 4% 4%
Discord € | 4% 6% *
Kwai 63 3% ¥ 17% -
Tinder - 1% 2% 0%

Nota. Uso de redes sociales en persona de 15 a 70 afios del Pert urbano. Tomado de Ipsos Perti (Comportamiento

digital 2023)

Las empresas con la intencion de obtener y retener la atencion del consumidor destinan muchos
recursos financieros a la publicidad; en condiciones normales, segun Statista Research (2024)
la industria publicitaria en Perd genera aproximadamente 600 millones de ddlares
estadounidenses anualmente, lo que en 2023 representd un 0.22% del producto bruto interno
(PBI), la figura 02 muestra el gasto publicitario expresado en millones de USD en Perl durante
los aflos 2012 al 2023, periodo el cual comprende el impacto de evento globales como los de la
pandemia del Covid-19 y la progresiva recuperacion del sector, donde resalta un incremento del

2.3% del 2023 respecto al 2021.



Figura 2

Gasto publicitario en el Per( periodo 2012 - 2023

00

746

725

Gasto en millones de USD

200

Nota. Tomado de Statista.com

La inversion en publicidad sufrié una caida libre durante la pandemia, sin embargo, antes de la
pandemia la inversion en publicidad digital representaba un 20% del sector, ya en 2022
representd un 34% del total de la inversién situada solo detras de la publicidad televisada que

decrecio un 4% pero un lidera el sector con un 38% del rubro. AmCham Peru, (2023)

Mencionada la cultura gastronémica y las tendencias digitales en el mercado; la empresa
“ESCUELA DE GASTRONOMIA, ADMINISTRACION Y TURISMO - EGATUR SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA” de Tacnha de RUC 20519963486, encuentra una oportunidad de negocio

al proponerse formar profesionales innovadores en el rubro principalmente gastronémico.

EGATUR SAC, en adelante simplemente “Egatur” destina un conjunto de actividades con el fin

de atraer potenciales clientes, tras lo mencionado se plantea:



1.1 Formulacion del problema
1.1.1 Problema general
- ¢ Existe relacion entre el marketing digital y la captacion de matricula estudiantil en la

Escuela de gastronomia, administracién y turismo — EGATUR de Tacnha,20247?

1.1.2 Problemas especificos
- ¢ Existe relacion entre el marketing digital y la captacion de matricula estudiantil a la
carrera de Cocina Nacional e Internacional en EGATUR de Tacna, 20247
- ¢Existe relacion entre el marketing digital y la captacién de matricula estudiantil a la
especialidad de Pasteleria y Panificacion en EGATUR de Tacna, 20247
- ¢ Existe relacion entre el marketing digital y la captacién de matricula estudiantil a la

especialidad de Bar y Mixologia en EGATUR de Tacna, 20247

1.2 Antecedentes

Un estudio de objetivos similares fue realizado por Salazar & Terrones, (2018) en la Universidad
Privada del Norte cuando con el objetivo de diagnosticar la presencia de marca de la empresa
Maracuya Detalles en Trujillo analizan los distintos canales de marketing digital en cuidadano de
entre 15 a 29 afios, la investigacion concluye afirmando que la manera en gque la empresa
gestiona el marketing digital contribuye a la presencia de marca, ademas encontrd una estragia

de digital establecida, que consideran facilita la recordacion de marca.

1.3 Justificacién e importancia de la investigacion

En un entorno de alta competitividad, implementar estrategias de marketing digital deja de ser
una alternativa, no obstante, no hay suficientes estudios vinculados a una escuela Gastronémica
como EGATUR, en los que se examinen como el marketing digital y la captacién de matricula
estudiantil en los diferentes programas ofrecidos se vinculen, este estudio permitira encontrar

insights valiosos, tanto para la administracion como para sectores econémicos similares.
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1.4 Objetivos

141

1.4.2

Objetivo General
Determinar si existe relacion entre el marketing digital y la captacion de matricula
estudiantil en la Escuela de gastronomia, administracion y turismo — EGATUR de

Tacna,2024

Objetivo Especifico

Averiguar si existe relacion entre el marketing digital y la captacion de matricula
estudiantil a la carrera de Cocina Nacional e Internacional en EGATUR de Tacna, 2024
Averiguar si existe relacion entre el marketing digital y la captacion de matricula
estudiantil a la especialidad de Pasteleria y Panificacion en EGATUR de Tacna, 2024
Averiguar si existe relacion entre el marketing digital y la captacion de matricula

estudiantil a la especialidad de Bar y Mixologia en EGATUR de Tacna, 2024

1.5 Hipdtesis

151

152

Hipotesis General
Existe relacion entre el marketing digital y la captacién de matricula estudiantil en la

Escuela de gastronomia, administracién y turismo - EGATUR, 2024

Hipotesis Especificas

Existe relacion entre el marketing digital y la captaciéon de matricula estudiantil a la
carrera de Cocina Nacional e Internacional en EGATUR de Tacna, 2024

Existe relacion entre el marketing digital y la captacién de matricula estudiantil a la

especialidad de Pasteleria y Panificaciéon en EGATUR de Tacna, 2024
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- Existe relacion entre el marketing digital y la captacién de matricula estudiantil a la

especialidad de Bar y Mixologia en EGATUR de Tacna, 2024

1.6 Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Operacionalizacién de variables

, . . . Escala de
Variables Dimensiones Indicadores L,
medicion
Alcance - Alcance del contenido Razon
- Leads
y - Compartidos Raz6
Variable 1 Interaccién _ azon
_ o - Comentarios
Marketing Digital .
- Reacciones
Inversion - Dinero invertido Razon
Matriculados a la carrera - Matriculados a la carrera de
de Cocina Nacional e Cocina Nacional e Razon
Internacional Internacional
Variable 2 ) )
y Matriculados a la - Matriculados en la
Captacion de o o ) .
. _ . especialidad de especialidad de Pasteleriay ~Razon
matricula estudiantil ) L o
Pasteleria y Panificacion Panificacion
Matriculados a la - Matriculados a la
especialidad de Bar y especialidad de Bar y Razon
Mixologia Mixologia
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1.7 Limitaciones de lainvestigacion

Es importante sefialar que pueden existir muchos més factores que se relacionan con la toma
de decisiones de los estudiantes para optar por un programa de la escuela Egatur, que van
mas alla del marketing digital, como tendencias del mercado, tendencias socioeconomicas local
o preferencias individuales, no obstante, dichas variables no forman parte del alcance de la

presente investigacion.

Asimismo, debido a la amplitud y diversidad del contenido en marketing digital, resulta complejo
atribuir un significado preciso a un contexto especifico. Si bien esta investigacién busca
proporcionar insights que puedan ser Utiles para la gestion institucional de Egatur, ello no
garantiza su implementacién, ya que estas recomendaciones deben alinearse con los objetivos

estratégicos y prioridades de la institucién en un momento determinado.

1.8 Tiposy nivel de lainvestigacion
1.8.1 Tipo de lalnvestigacién

Bésica, o llamada también elemental sefialan Vizcaino et al. (2023) ya que el propésito
fundamental de este tipo de investigacion es analizar los fenémenos naturales o sociales,
identificar principios generales y formular teorias, la finalidad de este tipo de investigacion es
ampliar el conocimiento existente en una disciplina especifica, sin enfocarse en la solucion de

problemas concretos. (citando a Ballestin y Fabregues,2019) (p.9736)

1.8.2 Nivel de la Investigacion

Relacional, Pajuelo y Ochoa-Pachas, (2021) indican que los estudios relacionales son
principalmente de naturaleza inferencial, puesto que permiten realizar estimaciones puntuales y
contrastar hipétesis, tipicamente son estudios bivariados es decir de dos variables donde a una

variable se le suele considerar supervisora y a la otra variable asociada; la relacién entre
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ambas variables revela dos aspectos fundamentales la existencia de un vinculo y la fuerza de
dicha relacién, presencia o ausencia de relacion se determina mediante el valor de
probabilidad, mientras que la fuerza de la relacion se evalua utilizando estadisticos como el

coeficiente rho de Spearman, Pearson, Chi-cuadrado X2, entre otros. (p.93)
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2 CAPITULO Il : MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes del estudio
2.1.1 Antecedentes internacionales

Avalos y Espinola, (2023) de la Universidad de Atacama en su investigacion se plantean el
objetivo de identificar el efecto del marketing digital en una de las redes sociales, especificamente
Instagram, mediante la estrategia de branding utilizada por las MIPYMES para buscar el
posicionamiento de su marca en la ciudad de Copiapd, Chile; se trata de un estudio descriptivo
en el cual se aplicaron entrevistas, encuestas y se recopild6 documentacién de investigaciones y
paginas web de MIPYMES en la ciudad de Copiap6, formalizadas desde el afio 2012 hasta el
afio 2022. Estas MIPYMES utilizan redes sociales y comercializan sus productos o servicios a
través de ellas, en particular mediante Instagram. La investigacion concluye que existe una falta
de informacién sobre herramientas que puedan aumentar su posicionamiento en el mercado.
Ademads, destaca que Instagram tiene un efecto positivo en la expansién y visibilidad de la marca,

ayudandola a ser reconocida por el publico objetivo.

Gazca et al. (2022) de México realizaron una investigacion con el objetivo de realizar un analisis
comparativo entre la implementacién del marketing digital y el marketing tradicional para
determinar su eficiencia. Se llevé a cabo un estudio de caso en una empresa comercializadora
de tecnologias, utilizando instrumentos validados para recoger las percepciones de los
colaboradores y clientes sobre la estrategia de implementacion del marketing digital; el problema
identificado era que la empresa no habia evaluado previamente el impacto de sus esfuerzos de
marketing, por lo que desconocia que el marketing digital podria ser fundamental para mantener
su competitividad en el mercado; de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y transversal. Los
resultados, obtenidos a través de analisis correlacionales, demostraron la eficiencia del marketing
digital, ya que fue mas aceptado y alcanz6 un mayor publico entre los clientes, se concluye que
la estrategia implementada fue crucial para seguir siendo competitivos en el mercado,
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constituyendo una herramienta esencial para la promocién de productos y servicios a través de

medios digitales.

Quitanilla, (2022) en su tesis de grado se propone explorar las preferencias en marketing digital
relacionadas con el servicio de alquiler turistico en Chile a corto plazo. Esta investigacion, de
caracter cuantitativo, incluyé una encuesta que recolectd 197 respuestas validas de diversas
localidades, la difusion de la encuesta se realiz6 a través de la base de datos de posgrado de la
FEN y la plataforma U-Cursos de la Universidad de Chile, asi como redes sociales como

Facebook, Instagram y WhatsApp.

Para clasificar los items relacionados con la conducta del turista en Chile en cuanto al marketing
digital, se empleé el andlisis de componentes principales. Este analisis permitié obtener una
clasificaciébn basada en la muestra recolectada, identificando varios perfiles o clisteres de

turistas: ventajistas, aventureros, caudalosos e indiferentes.

Uribe & Sabogal, (2021) En Bogota, Colombia con el objetivo de identificar las herramientas en
linea utilizadas en sus estrategias de marketing digital y centrandose particularmente en el uso
de redes sociales y acciones de medios sociales. La metodologia empleada fue de tipo
exploratorio-descriptivo, utilizando la técnica de andlisis de contenido en una muestra
estadisticamente representativa de 365 empresas. Ademas, se llevaron a cabo 140 encuestas a

empresarios como forma de contraste al analisis.

Los resultados principales revelan que la mayoria de las micro y pequefias empresas publicitarias
aun no disponen de plataformas de comercio electronico ni realizan acciones de posicionamiento
en buscadores. Las redes sociales mas utilizadas son Facebook e Instagram, donde

predominantemente difunden imagenes y contenidos propios.

En conclusion, las empresas de este tamafio no estan utilizando de manera eficiente o

estratégica los recursos digitales para su autopromocion. Asimismo, se vislumbra una
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oportunidad significativa para estas empresas en relacion con las economias creativas, siempre

y cuando emprendan procesos de digitalizacion adecuados.

Lobillo y Aja,(2020) en su articulo “Estudio de la presencia digital en MotoGP: Estudio de caso
Jorge“ se proponen analizar las publicaciones del Instagram de Jorge Lorenzo, uno de los mas
destacados pilotos de motociclismo en la historia de Espafia, durante la temporada 2018, y
analizar cuales publicaciones tienden a obtener mayor interaccion en términos de likes y
comentarios; realizan un andlisis de contenido y estudios de caso de 264 publicaciones para
concluir que cada red social del perfil analizado tanto personal como profesional esta orientado

a las necesidades de los patrocinadores prodominantes que se tuvo en el periodo.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Céspedes, (2023) en su tesis se plantea como objetivo conocer el posicionamiento digital y
determinar si existia una relacion con el branding emocional en los clientes de la marca Kaligo
Maternidad durante la COVID-19; para esto, se disefié y realiz6 una encuesta online a 152
personas que hubieran comprado algun producto de la marca y que residieran en Lima
principalmente en los distritos de Miraflores, San Borja, Surco, San Isidro y La Molina, excluyendo
a los clientes de provincia y personans menores o mayores de 40 afios; los resultados obtenidos
demostraron un resultado beneficioso y destacaron el valor de conocer a la audiencia en su

totalidad, permitiendo formar conexiones Unicas a través de técnicas de marketing y publicidad.

Paico & Julca, (2024) en su tesis se plantearon como objetivo determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de la Empresa Importaciones GJM EIRL en Lima en 2023,
para lo cual aplicaron un cuestionario de 41 preguntas aplicadas a 59 clientes , los resultados
indicaron una correlacién positiva pero moderada del 0.509, entre el marketing digital y la posicion

de la empresa en el rubro de mercado, concluyeron que, aunque la empresa mantiene una
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presencia constante, aln carece de un posicionamiento competitivo solido. Esta deficiencia en
diferenciacidn estratégica restringe su visibilidad y ventaja competitiva frente a sus rivales en el

mercado.

Bazan & Iglesias, (2023) con el objetivo de mejorar los procesos comerciales de una pequefia y
mediana empresa del sector gastronédmico en Trujillo, se planted el disefio de un modelo de
marketing digital adecuado. Este estudio cualitativo se concibio como una investigacion mixta,
dividiendo el analisis de los procesos en cuatro etapas: gestion de redes sociales, atencién al
cliente, cocina y marketing; se llevaron a cabo entrevistas con los gerentes, administrador y
mozos, ademas de la aplicacibn de un cuestionario a 30 clientes frecuentes de cada
establecimiento. Los resultados obtenidos indican una sélida correlacion entre los procesos
comerciales y el marketing digital. Se destaca la importancia de las redes sociales para mantener

una presencia en linea y promover la relacion y comunicacion entre la empresa y sus clientes.

Zavalaga, (2022) , con el objetivo de identificar como influyen las estretegias de marketing digital
en la presencia online de hoteles de tres estrellas de Puno realizo un estudio en el se intervino a
15 administradores de los mencionados negocios, tras un analisis documental y estadistico
descriptivo de las caracteristicas concluye que la implementacion de estrategias de marketing
digital impacta de manera favorable en el proceso de mejora de la presencia online de los hoteles
de tres estrellas en la ciudad de Puno. Esto se logra a través de los canales de distribucion digital
gue emplean con mayor frecuencia, y se evidencia a través de los resultados cuantitativos que

responden a las particularidades de cada plataforma digital.

Robles (2022) para su tesis de licenciatura, se plante6 determinar si existe relacion entre la
presencia digital y la decisién de compra en una pizzeria, para lo cual aplico una encuesta de
30 preguntas a 270 personas, y obtuvo un Rho de Sepearman de 0,93, donde concluye que
cuanta mayor sea la presencia digital de una marca de pizzerias, mayor sera la inclinacién de

los consumidores a elegir esa marca al momento de realizar una compra.
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2.1.3 Antecedentes locales

Chambi, (2023) de la Universidad Privada de Tacna se propuso analizar la relacion entre el
marketing digital y la satisfaccion del cliente durante la pandemia en las Tiendas JUMI de Tacna
en el afio 2022, para lo que encuestd a 384 personas que se encontraban en la tienda, sus
resultados revelan una fuerte relacion entre las estrategias de marketing digital empleados por
la empresa vy la satisfaccion de sus clientes, esto debido a que obtuvo un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.737; como dimensiones en los instrumentos que elabord considerd
comunicacién, promocion, publicidad digital y comercializacion para la variable de marketing
digital, y dimensiones de calidad de servicio, rendimiento y reputacion para la variable de

satisfaccion del cliente.

Huisa, (2021) se propuso analizar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra
de los consumidores de gastronomia marina en el distrito de Tacna durante el afio 2019,
considerd la variable marketing digital como promocién, difusion y contenido, aplicé un
cuestionario de 24 items en escala de Likert a 384 personas de entre 18 a 60 afios que hay
consumido alguna vez en alguna cevicheria del distrito de Tacna; través de una prueba de Rho
de Spearman que indicé un coeficiente de 0.764, sostiene que el marketing digital se relaciona

fuertemente con el decision de compra de los consumidores encuestados.

Guillén, (2020) se propuso analizar de qué manera afect6 el marketing digital en la decision de
compra de los clientes de “La Lecheria” durante el afio 2019, fue una investigacion de analisis
transversal, prospectivo, donde encuestaron a 384 clientes, siendo su variable predictora el
marketing digital y la variable dependiente la decisién de compra, obtiene un R?de 0.158 donde
tras su estudio obtiene que el marketing digital influy6 sobre la decisién de compra un 15.80%,

resumiendo que fue un factor positivo de baja influencia sobre sus clientes.
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Cachi, (2018) se propuso analizar la relaciébn que hubiera entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, para ello su objeto de estudio fue 379 mypes en la ciudad de Tacna,
un cuestionario de 41 items a responderse en escala de Likert, este estudio abarcaba el
marketing digital en 5 aspectos, redes digitales, buscadores, banners, aplicaciones y webs,
donde concluyo que la relacion entre las varialbes de estudios es positiva pero poco significativa,
y afiadia que a ese momento los empresarios tenian un cultura de desconfianza hacia las
herramientas digitales, recomienda dirigir este posicionamiento de marca desde la perspectiva

de los consumidores.

Beyoda, (2019) en su trabajo de tesis se plantea evaluar como las estrategias de promocion
influyen sobre la decision de compra de los clientes en Plaza Vea Tacna, en un nivel explicativo,
encuesta a 384 clientes del mencionado negocio; el estudio concluye en que las diferentes
estrategias de promocion influyen sobre la decisién de compra de sus consumidores, esto tras
obtener un nivel nivel de significancia menor de 0.05 y un R-cuadrado de 3.37%, resalta la autora
gue para los clientes en el estudio es importante que el hipermercado cuente con un punto de
venta de contacto con el cliente, las ventas personales fue el item que mas influyé en la decision

de compra con un 45.7% .

2.2 Bases teoricas

Para Rodriguez, J.,(2019) las TIC han revolucionado el marketing y han dado a las empresas la
capacidad de competir en entornos globalizados, relacionandose con clientes y proveedores sin
la necesidad de estar cara a cara. (p.4); afiade que las redes sociales son un espacio donde nos
creamos una identidad y somos capaces de interactuar de forma sencilla y rapida con nuestros
grupos de interés, estos medios dindmicos sirven para transmitir informacion y es utilizado

muchas veces por empresas como medio publicitario y de atencién al cliente. (p.13).

El Boston Consulting Group (2019) ,revela que las empresas latinoamericanas, en general,

utilizan métodos mas tradicionales y menos sofisticados en comparacion con los empleados en
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mercados mas avanzados para la medicion y atribucion de marketing. Solo el 41 % de las
empresas reporta el uso de modelos de atribucion, el 49 % evalla sus esfuerzos de marketing
mediante métricas de rentabilidad, y el 69 % recurre a métodos simples, como los basados en
last clicks y first clicks, ignorando la importancia de acciones y canales relevantes en las etapas

iniciales del embudo de conversion.

2.2.1 Marketing Digital

Charlo y Nufez (2012) lo explican como el conjunto de procesos llevados a cabo en plataformas
tecnoldgicas mediante el uso de aplicaciones, software, y la gestion de contenidos y redes
sociales a través de canales digitales, que complementan las funciones del marketing tradicional.
Su alcance se fundamenta en la comprension de las necesidades de los mercados y su
satisfaccion a través de productos y servicios que generen un alto valor afiadido, el marketing
digital influye en ambas dimensiones del marketing: en la dimensién estratégica, mediante una
comprension critica de las necesidades de los clientes y consumidores potenciales para
desarrollar productos y servicios que se ajusten a ellas; y en el nivel operativo, incrementando la
eficiencia de los procesos y programas de marketing mediante las diversas herramientas y
aplicaciones empleadas en los canales digitales, en linea con los objetivos y estrategias definidos

por la organizacion.

2.2.1.1 Definicion de Marketing Digital

El marketing digital facilita la obtencién de métricas relacionadas con el mercado que pueden
emplearse para alinear todo el capital humano hacia el cliente y optimizar el servicio
proporcionado. Sin embargo, esta orientacion presenta un costo de oportunidad, ya que limita
la posibilidad de aprovechar todo el valor generado, més alla de los ingresos monetarios

asociados. Nufiez y Miranda, (2020)
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2.2.1.2 Diferencias entre Marketing Tradicional y Marketing Digital

Existen dos enfoques principales que se han desarrollado y perfeccionado a lo largo del tiempo:
el marketing tradicional y el marketing digital, cada uno de estos enfoques tiene caracteristicas
distintivas que los diferencian en términos de orientacion, objetivos, roles, publicidad y medicion
de resultados. En la Tabla 2 se presenta una comparacion detallada entre el marketing tradicional

y el marketing digital, destacando sus principales diferencias y particularidades.

Tabla 2

Marketing Tradicional vs. Marketing Digital

Indicadores Marketing Tradicional Marketing Digital

Orientacion Marketing centrado en el Marketing orientado al cliente, busca

producto o servicio conocer sus intereses y satisfacer sus
necesidades

Objetivo Aumentar las ventas Tener una relacion con el cliente

Roles El cliente y el vendedor El cliente y el vendedor se sitlan en el mismo
desarrollan un rol especifico nivel

Publicidad Publicidad directa y masiva Publicidad personalizada

Medicion de

resultados

Los resultados no son

rapidamente cuantificables

Los resultados se miden rapidamente

gracias a las estadisticas

Nota. Tomado de Guillen (2020, p.25)

2.2.1.3 Marketing digital en empresas privadas de educacién

Las empresas privadas de educacion deben captar la atencién de sus consumidores, el

marketing educativo tiene serias ventajas para este tipo de organizaciones, como es primero la

mejora de visibilidad online, lo que las ayuda a salir del anonimato, segundo la diferenciacion y

reputacion, los padres buscan la mejor opcion para el futuro de sus hijos mientras mejor sea la

reputacion, mas logra la diferenciacién de la competencia; y tercero el mayor nimero de
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conversiones, el marketing digital tiene un mayor alcance al marketing convencional porque lo
gue es Optimo para alcanzar el 6ptimo de las metas resumidas en nimero de alumnos nuevos

matriculados. Nirmedia, (2022)

2.2.1.4 Dimensiones de Marketing Digital

Escarabajal, (2021) Reflexiona que comprender las dimensiones del marketing digital es
complejo, pero no necesariamente complicado, y lo comprara con el uso de una bicicleta,
entender su funcionamiento es complejo, pero aprender a usarla es (til y potente y una vez
aprendida resulta una herramienta muy potente, sefiala que la palabra clave de toda la estrategia
y los procedimientos es la conversion; por tanto tres de sus dimensiones espaciales son la
difusién, la atraccion y la relacién, mientras que la conversion es principal dimension temporal y
la que motiva todo el negocio, resalta que hay que moverse con soltura entre dimension y

dimension para lograr la conversion.

2.2.2 Captacion de Matricula estudiantil

Consiste en un conjunto de estrategias y acciones orientadas a atraes nuevos estudiantes a la
institucion educativa, ya sea escuelas, colegio, universidad u algun otro tipo de centro de
ensefanza; estas acciones nacen de un plan que tiene como objetivo incrementar el nimero de
matriculados, mejorar la calidad de ensefianza y ampliar la diversidad del alumnado que se
inscribe. Resulta esencial dadas las necesidades especificas de cada institucién educativa y su
publico objetivo, cada institucién posee desafios Unicos por lo que es crucial personalizar las

estrategias a dichas particularidades. Colegios y Marketing,(2023)

2.2.2.1 Definicion de Matricula estudiantil
Se refiere al proceso por el cual el estudiante formaliza el vinculo con la institucion que ofrece el
servicio educativo, la institucion entrega la orientacion este proceso, el alumno a la institucion la

entrega de requisitos previos, y se realiza la aceptacion del contrato. Sydle, (2023)
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2.2.2.2 Posicionamiento de instituciones educativas

El posicionamiento se entiende como el lugar que ocupa una determinada marca en la mente del
consumidor, el posicionamiento en instituciones educativas por tanto se trata de a linear una
serie de técnicas y estrategias de posicionamiento para diferenciarnos de nuestros competidores,
y conseguir resaltar las recompensas y fortalezas de la institucion educativa en los potenciales

clientes y aumentar la conversién en ventas, es decir nuevos matriculados. Osteso, (2022)

2.2.2.3 Utilizacién de Marketing digital para captar estudiantes

El marketing educativo se fundamenta en un enfoque holistico que incluye estrategias y tacticas
orientadas a la promocion de instituciones educativas, asi como de sus programas y propuestas
pedagdgicas y académicas; a diferencia de las campafias publicitarias convencionales, cuyo
objetivo principal es la venta de un producto o servicio, la mercadotecnia educativa se centra en
establecer una relacion duradera con estudiantes potenciales y sus familias, basada en la
confianza, la excelencia académica y la perspectiva de un futuro prometedor mediante la

educacién. Suarez, (2023)

Agrega J.M. Manes, Profesor Emérito Universidad de Barcelona: “El marketing educativo es el
proceso de investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar y

éticamente promocionados para generar bienestar entre individuos y organizaciones.”

2.2.2.4 Dimensiones de captacién de matricula estudiantil

Bricefio, (2018) resalta el conocer a la comunidad , intereses y motivaciones en tres dimensiones
para la captacion de alumnos, la primera es la socio demografia de los estudiantes, sefala que
la poblacion estudiantil no es homogénea, hay que saber su ubicacion, nivel socio econémico,
cultura, sus preferencias, estilo y personalidad, entre otros; la segunda dimension es el marketing
de servicio, las empresas deben esforzarse para dar respuestas precisas y a tiempo de sus

consumidores, resaltando el servicio como filosofia de la organizacion; la tercera es docencia de

24



calidad, esto asegura la calidad de los aprendizajes, el dominio del contenido del curso, y una

actitud buena profesional a la critica

2.3 Definicién de términos
2.3.1 Marketing digital
Robles, (2022) Se refiere a todas las tacticas offline del marketing tradicional llevadas al mundo

online.

2.3.2 Redes sociales
Plataformas digitales que permiten la interaccion entre personas, y empresas difundiendo
informacién ilimitadamente, permiten conectividad, interaccion, viralidad y personalizacién

acorde al perfil del usuario. MPMSoftware, (2019)

2.3.3 Alcance
Se refiere a la cantidad de personas que han visto el contenido publicado en las plataformas

digitales, dando una idea de su visibilidad y capacidad de llegar al puablico objetivo

2.3.4 Interaccion
Se refiere a la respuesta que dan los usuarios con el contenido publicado, estos se pueden dar

por medio de reacciones, comentarios, compartidos o0 mensajes.

2.3.5 Inversién
Se refiere a los gastos financieros ocasionados producto de los contenidos promocionados, que

tiene como propdésito la ejecucidén de estrategias comerciales.

2.3.6 Leads
Es una persona que ha compartido sus datos de contacto voluntariamente, al interesarse en
algun servicio que se ofrece, por tanto, es un potencial cliente al que se le puede dar seguimiento

y pueda concretarse una relaciéon comercial. (Cedec, 2015)
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2.3.7 Cocina Nacional e Internacional
Se refiere al programa académico ofrecido por la escuela de Gastronomia, Administracion y
Turismo - EGATUR, donde se forman a los estudiantes en técnicas culinarias, gestion de

alimentos y temas relacionados a la industria gastronémica.

2.3.8 Pasteleriay Panificacion
Se refiere al programa académico ofrecido por la escuela de Gastronomia, Administracion y
Turismo - EGATUR, donde se forman a los estudiantes en técnicas especiales de reposteria,

pasteleria, manejo de ingredientes y fomento de habilidades propias de la industria pastelera.

2.3.9 Bary Mixologia

Se refiere al programa académico ofrecido por la escuela de Gastronomia, Administracion y
Turismo - EGATUR, donde se forman a los estudiantes en la preparacion y servicio de bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas en bares, restaurantes y similares; mixologia manejo de barray otras

habilidades relacionadas a la industria.
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3 CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1 Disefio de lainvestigacién
Investigacion No experimental, Agudelo et. al (2008) ya que no se construye ninguna situacion,
no existe intervencion directa de parte del investigador, es decir sin condiciones o estimulos sobre

las variables en estudio; observamos los fendmenos tal y como son para después analizarlos.

(p.39)

3.2 Poblacién y/o muestra de estudio
3.2.1 Poblacion
- La poblacion estéa definida por el conjunto total de observaciones de frecuencia quincenal
de las variables ‘Marketing digital’ y ‘Captacion de Matricula estudiantil’ de la Escuela de
Gastronomia, Administracién y Turismo — EGATUR de Tacna, desde enero de 2022 a
diciembre de 2024, abarcando un periodo de estudio de 36 meses, lo que constituye una

poblacion finita de 72 observaciones quincenales por cada indicador,

3.2.2 Muestra

La muestra utilizada es de caracter censal, puesto que abarca la totalidad de las 72
observaciones numéricas quincenales obtenidas para los indicadores de cada variable, datos
obtenidos de la disponibilidad y accesibilidad por los registros histéricos rebelados por la
institucion para el periodo de estudio comprendido desde enero de 2022 a diciembre de 2024,

datos longitudinales.

Variable ‘Marketing digital’ compuesta por 6 indicadores totaliza 432 datos detallados del

siguiente modo:

- 72 observaciones numéricas correspondientes al indicador ‘Alcance’
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- 72 observaciones numéricas correspondientes al indicador ‘Leads’
- 72 observaciones numéricas correspondientes al indicador ‘Compartidos’
- 72 observaciones numéricas correspondientes al indicador ‘Comentarios’
- 72 observaciones numéricas correspondientes al indicador ‘Reacciones’

- 72 observaciones numéricas correspondientes al indicador ‘Dinero Invertido’

Variable ‘Captacion de matricula estudiantil’ compuesta por 3 indicadores totaliza 216 datos
detallados del siguiente modo:
- 72 observaciones numéricas correspondientes al indicador ‘Matriculados a la carrera
de Cocina Nacional e Internacional’
- 72 observaciones numeéricas correspondientes al indicador ‘Matriculados a la
especialidad de Pasteleria y Panificacion’

- 72 observaciones numeéricas correspondientes al indicador ‘Matriculados a la

especialidad de Bar y Mixologia’

3.3 Técnicas e instrumentos

Esta investigacion se vale de diferentes herramientas para el recojo de datos y analisis de datos

3.3.1 Técnicas de toma de datos
- El analisis documental de a partir de la revision de registros histdricos para extraer
métricas para la investigacion para la variable ‘Marketing Digital’ se recogieron datos de
la plataforma Meta Ads, lugar donde se ejecutan las campafas publicitarias pagadas.
- Para el analisis documental de los datos correspondientes a ‘Captacién de matricula

estudiantil’ se accedio los informes internos de la institucion EGATUR.
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3.3.2 Instrumentos
- Plantilla de recoleccion de datos, disefiada para organizar y consolidar el alcance, la
interaccion y la inversion realizada en las plataformas sociales, durante los periodos 2022
al 2024.
- Registros institucionales, datos internos de la institucion donde se registran las

inscripciones estudiantiles durante los periodos 2022 al 2024.

3.3.3 Herramientas de procesamiento
- Software estadistico, para el procesamiento de datos se utilizé Stata y Python, para
obtener graficos estadisticos y la prueba de hipétesis
- Software de ofimatica, como Microsoft Word para la redaccion de los informes y Microsoft

Excel para la elaboracion de las plantillas, ordenamiento y consolidacion de datos.

3.4 Técnicas de procesamiento de datos

Dadas las variables examinadas en esta investigacion y las formas en que son medidas en
alcance, mensajes, compartidos, y numero de matriculados, podrian no ajustarse a una
distribucion normal y la relacién entre ellas puede no ser lineal, se procedera a utilizar el
coeficiente de correlacién de Spearman, Mukaka.M, (2012) explica que este estadistico es
idéneo para evaluar la asociacidn monétona entre variables ordinales o continuas, sin requerir

supuestos de distribucién especifica. (p.69)

El coeficiente de Correlacion de Spearman, mide la fuerza y direccion de asociacion entre dos

variables.
Mukaka, M. también expresa la férmula para el calculo de dicho coeficiente del siguiente modo:

6+ Y. df
nx(nm?—1)

ro=1-—
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Donde:
n = es el namero de datos de las dos variables

d; = es ladiferencia de rangos entre las dos varibles

El coeficiente hallado puede tomar valores entre +1 y -1 donde; Schober et al. (2018) explican,

un valor de +1 indica una asociacion perfecta y positiva entre los rangos, un valor de 0 sugiere

la ausencia de asociacion entre los rangos, un valor de -1 denota una asociacion perfectamente

negativa entre los rangos; a medida que el valor de p se aproxima a 0, la asociacién entre los

dos rangos se debilita progresivamente. (p.1764 y p.1766)

Para enriquecer el andlisis de los datos disponibles se obtuve la tasa de conversion de leads a

matriculas efectivas, estos indicadores permiten identificar la eficiencia entre campafias para

captar personas interesadas que finalmente se matricularon en las diferentes carreras.

La tasa de conversion para la carrera de ‘Cocina nacional e internacional’ :

Matriculas 'Cocind’
x 100

Tasa de conversiéon 'Cocina’ (%) =
Leads

La tasa de conversién para la especalidad de ‘Pasteleria y panificaciéon’ se expresa:

Matriculas 'Pasteleria’
x 100

Tasa de conversion 'Pasteleria’ (%) =
Leads

Y el calculo de la tasa de conversion para la especialidad de ‘Bar y Mixologia’ :

Matriculas 'Barismo’
x 100
Leads

Tasa de conversion 'Barismo' (%) = (

Estos valores permitieron un analisis visual comparativo del rendimiento a lo largo del tiempo

de estudio.
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4 CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Andlisis descriptivo de las variables

En esta seccion se presenta el resultado del andlisis descriptivo de las variables de estudio, con
el objetivo de mostrar la naturaleza de su distribucion y variabilidad; destacando que el propésito
de este procedimiento es conocer el comportamiento de métricas que pudieran resultar clave
para la posterior correlacion numeérica bivariada entre las variables ‘Marketing digital’ y ‘Captacion

de matricula estudiantil’

La tabla n°® 3 presenta las estadisticas descriptivas de los seis indicadores numéricos que
componen la variable ‘Marketing digital’; el tamafio de la muestra por cada indicador es N = 72

observaciones, correspondiente a la totalidad de la muestra censal.

Tabla 3

Estadisticas descriptivas 'Marketing digital’

Indicadores de N.° de Media Desviacién Minimo MAXIMo
Marketing Digital Observaciones Estandar
Alcance 72 178453.8 113900.9 25244.1 683611
Leads 72 361.14 251.44 36.4 1118
Compartidos 72 150.22 253.11 6.8 2102
Comentarios 72 210.93 161.74 56 811.78
Reacciones 72 1921.28 1287.39 608.4 6620.4
Dinero invertido 72 249.76 164.98 36.91 781.59

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Stata
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El conjunto de datos consta de 72 observaciones para los indicadores de alcance, leads,
contenido compartido, comentarios, reacciones y dinero invertido, datos tomados

quincenalmente.

El indicador ‘Alcance’ registra el promedio mas alto con una Media = 178 453.8 de usuarios por
quincena, con un amplio rango que oscila entre un minimo de 25 244.1 y un maximo de 683 611
usuarios; una Desviacion Estandar notablemente alta de 113 900.9 en relacion a la media, esta
alta variabilidad se atribuye a las variaciones en la inversién publicitaria y a la efectividad

cambiante de la segmentacién de la audiencia a lo largo del periodo de estudio.

El indicador ‘Leads’ registra un promedio de 361.14 usuarios por quincena, con minimos de 36.4
y maximos de 1 118 prospectos; una Desviacion Estandar de 251.44 lo que representa el 70%
del valor de la media, esta dispersién evidencia una generacion de prospectos irregular, lo que

podria estar asociado a la estacionalidad de la demanda académica por temporadas.

El indicador ‘Compartidos’ muestra una Media de 150.22 este indicador muestra el mas bajo de
todos los indicadores de interaccién de los usuarios con una Desviacion Estandar de 253.11 que
resulta superior a la media, lo que indica una volatilidad extrema, un minimo de 6.8 y un maximo
de 2 102, esta critica volatilidad es resultado de una campafa que obtuvo alta interaccion entre

los usuarios la segunda quincena de agosto de 2022, (Ver Anexo3. Pagina.67)

El indicador ‘Comentarios’ presenta una Media de 210.93 interacciones por quincena, la
Desviacion Estandar es de 161.74; un rango de valores amplio con un minimo de 56 y un valor
maximo de 811. 78; lo que evidencia que, aunque la actividad es constante, la cantidad de
comentarios varia probablemente debido a la naturaleza del contenido del material publicado

entre quincena y quincena.

32



El indicador ‘Reacciones’ tiene una Media de 1 921.28 interacciones por quincena, una
Desviacion Estandar de 1 287.39 y un amplio rango de valores desde un minimo de 608.4 hasta

un maximo de 6 620.4, lo que muestra una base de audiencia consistentemente activa.

El indicador ‘Dinero Invertido’ registra una Media de 249.76 USD por gquincena, con un gasto
minimo de 36.91 USD y un maximo de 781.59 USD; una Dispersion Estandar de 164.98; esta
dispersién confirma la existencia de variaciones notables en la asignacion presupuestaria a lo
largo del periodo de estudio, lo que se observa reflejado directamente en las fluctuaciones en el

indicador ‘Alcance’.

La tabla n® 4 presenta las estadisticas descriptivas de los tres indicadores numéricos que
componen la variable ‘Captacion de matricula estudiantil’ el tamafo de la muestra por cada

indicador es de N= 72 observaciones, que corresponde a la totalidad de la muestra censal,

Tabla 4

Estadisticas descriptivas 'Captacion de matricula estudiantil'

Indicadores de

., . N.° de ) Desviacion L , .

Captacién de matricula . Media , Minimo Maximo
N Observaciones Estandar

estudiantil
M. Cocina Nacional e 72 9.17 5.38 1 27
Internacional
M. Pasteleria y 72 5.27 3.44 1 18
Panificacion

72 3.33 2.01 1 10

M. Bar y Mixologia

Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

El conjunto analizado muestra 72 observaciones cada uno de los tres indicadores:

El indicador de ‘Matriculados a la carrera de Cocina Nacional e Internacional’ registr6 una Media

de 9.17 estudiantes matriculados durante cada quincena, con una Desviacién Estandar de 5.38,
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la cantidad minima de matricula para esta carrera fue de 01 estudiante y el nUmero maximo

alcanzado fue de 27 estudiantes.

El indicador de ‘Matriculados a la carrera de Pasteleria y Panificacion’, tiene una Media es de
5.27 estudiantes matriculados, con una desviacion estandar de 3.44, un minimo de 01 estudiante
y un maximo de 18, lo que muestra una menor captacion de estudiantes respecto a la carrera de

Cocina nacional e internacional.

El indicador de ‘Matriculados a la especialidad de Bar y Mixologia’ muestra un calculo de Media
de 3.33 estudiantes matriculados por cada quincena, una desviacion estandar de 2.01, mientras
gue los valores minimo y maximo oscilan entre 01 y 10 matriculas, evidenciando una menor

cantidad de captacién de estudiantes respecto a las otras dos carreras.

Para identificar patrones de distribucién visualmente se hace un andlisis de histograma de cada

indicador.

La figura n® 3 Muestra el andlisis de histogramas de frecuencia correspondientes a los

indicadores alcance y leads

Figura 3

Histograma de alcance y leads
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Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Stata
El indicador de alcance presenta una distribucion asimétrica positiva, concentrada en una
frecuencia de 15 a 25 con observaciones entre los 50,000 y 250, 000, y valores atipicos como

600, 000.

El indicador leads, muestra una distribucion asimétrica positiva, la mayor frecuencia de registros

se ubica entre los 100 y 400 leds y un valor atipico al de 1000, potencialmente vinculada a

periodos de alta demanda o estrategias puntuales; las brechas entre los valores de dispersion
corroboran la alta desviacion estandar reportada en la tabla n° 3.
La figura n°® 4 muestra los histogramas correspondientes a los indicadores compartidos y

comentarios

Figura 4

Histograma de compartidos y comentarios
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

La cantidad de publicaciones compartidas suelen ser criticas para que una publicacién se haga
viral, muestra un comportamiento distributivo sesgado hacia valores bajos, la mayor frecuencia
se encuentra marcada en niveles bajos entre 0 y 500, y un valor atipico cercano a 0 extremo
cercano a los 2000; a la derecha el histograma de correspondiente a los comentarios muestra
una distribucién asimétrica positiva, con mayor acumulacion hacia valores bajos entre 50 y 250
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comentarios, sin embargo, se extiende hasta 800 como cantidad atipica, lo que sugiere que

alguna publicacion obtuvo mayor interaccion.

La figura n® 5 muestra los histogramas correspondientes a los indicadores reacciones y dinero

invertido.

Figura b

Histograma de reacciones y dinero invertido
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata
La distribucion de reacciones presenta una asimetria positiva, reflejando que la mayoria de

publicaciones presentan entre 0 y 2000 reacciones, mientras que las excepcionales superan los

6000.

El histograma del dinero invertido en gasto publicitario, muestra una asimetria hacia la derecha,
lo que indica que la mayor parte de campafias tenian un presupuesto por debajo de los 400 USD,

aunque hay ocasiones menos frecuentes en las que esta inversion superaba los 700 USD.

A continuacion, se presenta la distribucion de frecuencias de la variable ‘Captacién de matricula

estudiantil’ desagregada por cada programa académico ofrecido.
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La figura n® 6 muestra los histogramas del programa de ‘Cocina nacional e internacional’, asi

como el programade ‘Pasteleria y panificacién’

Figura 6

Histograma de Cocina y Pasteleria
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

Las matriculas a la carrera de Cocina nacional e internacional muestran una distribucion
ligeramente simétrica, pero con cola asimétrica, concentrando la mayoria de sus valores entre 5
y 20, la cola asimétrica sugiere presencia de valores atipicos hacia los valores de extremo

superior en el nimero de matriculados en esta carrera.

Las matriculas a la especialidad de Pasteleria y panificaciébn muestran una distribucién con mayor
concentracion en valores bajos entre 0 y 10, y un pico de 18 estudiantes, lo que sugiere que

existe interés en la especialidad pero que aun asi la captacion no ha sido homogénea.
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La figura n°7 muestra el histograma correspondiente a la captacion de matriculas asociada a la

especialidad de Bar y Mixologia

Figura 7

Histograma de Bar y mixologia
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

Las matriculas a la especialidad de Bar y mixologia muestran una asimetria positiva, el mayor
par de los valores se concentran entre lo 2 y 4 matriculados, a medida que se incrementa el
namero de matriculados la frecuencia disminuye, la cola indica que las campafas exitosas

existen, pero son atipicas es decia mucho menos frecuentes.

4.2 Pruebade normalidad de Shapiro — Wilk
La tabla n° 5 presenta los resultados de las pruebas de normalidad de Shapiro — Wilk para los

indicadores de las variables ‘Marketing digital’ y ‘Captacion de matricula estudiantil’.
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Tabla b

Prueba de normalidad Shapiro - Wilk

Indicadores N° Estadistico W Z p-valor
Alcance 72 0.806 5.451 0.000
Leads 72 0.856 4.812 0.000
Comentarios 72 0.777 5.789 0.000
Dinero invertido 72 0.869 4.602 0.000
Cocina nacional e 72 0.951 2.467 0.001
internacional
Pasteleria y 72 0.902 3.963 0.000
panificacion
Bar y mixo|ogia 72 0.925 3.385 0.001

Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

Se observa que todos los indicadores arrojaron un p-valor inferior al nivel de significancia de 0.05
(p<0.05); en consecuencia, se rechaza la hipotesis nula, de que los datos siguen una distribucién

normal para todos los indicadores evaluados.

La ausencia de distribucién normal es consistente para todos los indicadores evaluados, sin
embargo, el valor del Estadistico W, donde un valor menor indica mayor desviacion de la
normalidad, observamos que el indicador ‘Compartidos’ (W=0.385) es el que presenta la mayor

desviacién de la normalidad, comportamiento que sugiere una alta asimetria en los datos.

Mientras que en el indicador ‘Cocina Nacional e Internacional’ (W=0.951) es el que presenta la

menor desviacion respecto al supuesto de normalidad.
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4.3 Comportamiento de las variables a lo largo del tiempo
La exploracion visual complementa los andlisis estadisticos previos, pues facilita la comprension

posibles dindmicas ocultas en los patrones de comportamiento de las variables.

La figura n°® 8 muestra el comportamiento del indicador ‘Alcance’ entre enero de 2022 y diciembre
de 2024, de aqui se destacan picos significativos durante los meses de junio y julio de 2022 y
2023, periodo en el cual se superan los 700,000 en audiencia, no obstante, a partir de enero de
2024 se observa una tendencia decreciente, lo que podria reflejar algin cambio en las estrategias

de difusion de la institucion.

Figura 8

Alcance de 2022 a 2024
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata
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La figura n® 9 muestra el comportamiento de los indicadores ‘Leads’, ‘Comentario’ y

‘Compartidos’ durante desde enero de 2022 hasta diciembre de 2024.

Figura 9

Leads, compartidos y comentarios de 2022 a 2024
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

Los ‘Leads’ presentan una sutil tendencia hacia el alza, marcados desde enero de 2023, este
comportamiento sugiere una mayor captacién de usuarios potencialmente interesada en

matricularse a la institucion.

Los ‘Comentarios’ muestran un comportamiento variable moderado, cuenta con tres picos en
junio de 2022, agosto de 2023 y agosto de 2024, estos picos muestran el incentivo moderado de

la participacion en publico en determinados lapsos de tiempo durante el afio.
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En ‘Compartidos’ destaca un pico pronunciado cerca de julio de 2022, que supera los 2 000
compartidos, este comportamiento atipico podria atribuirse a alguna publicacién particularmente

viral, fuera de este evento los valores de compartidos me mantienen estables en el tiempo.

La figura n® 10 muestra el comportamiento de los indicadores ‘Reacciones’ y ‘Dinero invertido’,

desde enero del 2022 a diciembre del 2024.

Figura 10

Reacciones y dinero invertido de 2022 a 2024
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Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Stata

El indicador de ‘Reacciones’ muestra un crecimiento general con tres picos aislados los cuales
uno en cada afio de andlisis, este comportamiento no coincide con el comportamiento del
indicador de ‘Dinero invertido’, lo cual sugiere que existen factores adicionales, como la calidad
del contenido, o tendencias que pueden jugar un papel importante en la generacién de

interaccion con la audiencia.
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La figura n® 11 muestra el comportamiento de los indicadores ‘Leads’ y ‘Dinero invertido’, desde

enero del 2022 a diciembre del 2024.

Figura 11

Leads y dinero invertido de 2022 a 2024
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

La comparacion grafica entre los indicadores ‘Leads’ y ‘Dinero invertido’ muestra un
comportamiento similar desde enero de 2022 hasta casi finales de 2023, desde enero de 2024
los ‘leads’ empiezan a mostrar un comportamiento diferente a el ‘dinero invertido’ esto se puede
atribuir a diferentes aspectos externos, como temporada del afio, 0 una mejor estrategia en la

segmentacion del publico objetivo de las campafias.
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La figura n® 12 muestra el comportamiento de los indicadores ‘Comentarios’ y ‘Dinero invertido’,

desde enero del 2022 a diciembre del 2024.

Figura 12

Comentarios y dinero invertido de 2022 a 2024
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

En la figura 12 podemos observar un grafico de la evoluacién de los ‘Comentarios’
comparativamente con el 'Dinero invertido’, observamos que el comportamiento de ambos
indicadores no son similares, durante el primer semestre de 2022 se puede observar como los
comentarios son muchos mas que activos, mientras que los montos invertidos en dinero eran
minimos, mientras que desde enero de 2024 se puede apreciar mayores monto de ‘dinero
investido’ con una menor cantidad de comentarios, lo que indica que seria interesante evaluar en

la empresa la estrategia de generacion de contenido.
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La figura n® 13 muestra el comportamiento simultaneo del niumero de matriculas en las tres

diferentes especialidades.

Figura 13

Matriculas a las especialidades de 2022 a 2024
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Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

La carrera de ‘Cocina nacional e internacional’ representada por la linea azul, es la que muestra
mayor nimero de matriculados a lo largo de todo el periodo de andlisis, se observan ademas

picos regulares cada cuatro o seis meses, este mayor interés sostenido durante el tiempo.

La especialidad de ‘Pasteleria y panificacion’ representada por la linea roja, ocupa el segundo
lugar en el nUmero de matriculados, desde el afio 2023, se observa un aumento en el interés del
publico por esta especialidad, los picos que coinciden con los de otras carreras podrian sugerir

temporadas de fechas de inscripcién u ofertas de la institucion.
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La especialidad de ‘Bar y mixologia’ representada por la linea de color verde, es la que cuenta
con menor numero de matriculados durante todo el periodo de andlisis, muestra una minascula
tendencia creciente desde mediados del 2023 al igual que las otras dos especialidades, el bajo
namero de inscritos a esta especialidad podria ser debido a que es una técnica mucho mas
especializada, oferta limitada o tratarse con caracteristicas de un mercado nicho, al que se podria

abordar desde otra estrategia.

Para profundizar en la dinamica temporal interna de cada especialidad por cada mes y afio se
elaboran mapas de calor, los colores amarillo claro esta asociado a un bajo nimero de

matriculas, mientras que el color azul oscuro estad asociado a un alto numero de matriculas.

La figura n® 14 muestra la cantidad de matriculas exactas para la carrera de ‘Cocina nacional e

internacional’

Figura 14

Mapa de calor - Cocina nacional e internacional

2022 8 17 7 3 7 11 9 20
§ 2023 33 8 17 14 6 12 20 9 19
2024 9 20 9 7 15 22 13 30
| | | | | | |
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Mes
Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Python (Script en Anexo 4. Ver pag.71)

Esto sugiere que julio es el mes que representa la mayor captacion de estudiantes para la carrera
de ‘Cocina nacional e internacional’ , seguido por los meses de abril y enero durante los tres afios

de analisis.
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La figura n° 15 muestra el numero de matriculas exactas para la especialidad de ‘Pasteleria y

panificacion’

Figura 15

Mapa de calor - Pasteleria y panificacion

2022- 7 4 10 15 5 10

g 2023- 11 g 5 10
2024 6 6 12

| | |

Ene Feb Mar Abr May Jun

Mes

18

11

Jul

11

10

3 7
5 10
7
i

Nov Dic

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Python (Script en Anexo 4. Ver pag.71)

Este mapa sugiere que el mayor nimero de matriculas para la especialidad de ‘Pasteleria y

panificacion’ fue durante el mes de abril durante los tres periodos de estudios seguido de julio, y

un baja constante en mes de agosto y mayo.

La figura n°® 16 muestra el numero de matriculas exactas para la especialidad de ‘Bar y mixologia’.
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Figura 16

Mapa de calor - Bar y mixologia

2022 - 6 = 2 4 7 5 5 8 2 Z
o
E 2023 - 5 = = 5 5 5 10
2024 4 3 3 5 8 5] 14
I I I I I I
Feb May Ago Sep Oct Nov Dic

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Python (Script en Anexo 4. Ver pag.71)

La especialidad de ‘Bar y mixologia’ tiene un mayor numero de inscritos en abril, seguido de julio,
y un excepcional rendimiento en enero del 2024, dato atipico y particularmente asilado lo que
sugiere que pudo tratarse de alguna estrategia institucional de nicho o similares, dirigido

especialmente hacia esta especialidad.

4.4 Contrastaciéon de hipotesis
La tabla n® 6 muestra los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman entre los

indicadores de la variable ‘Marketing digital’ y la carrera de ‘Cocina nacional e internacional’.
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Tabla 6

Correlaciéon de marketing digital y ‘Cocina Nacional e Internacional’

Marketing Digital Carrera Rho-Spearman p-valor Interpretacién

Cocina nacional Relacion muy

Alcance ) . 0.0265 0.8249 débil y no
e internacional C

significativa

Leads C(?C|na naqonal 0.2501 0.0280 Relac.lon. gleb!l y

e internacional significativa

Cocina nacional Relacion muy

Compartidos . . -0.0114 0.9245 débil y no
e internacional o

significativa

Cocina nacional Relacion muy

Comentarios ) ) 0.1072 0.3702 débil y no
e internacional o

significativa

Cocina nacional Relacion muy

Reacciones ) . 0.0430 0.7154 débil y no
e internacional C

significativa

Dinero invertido Cocina nacional 0.2533 0.0318 Relacién débil y

e internacional

significativa

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Stata

Los resultados obtenidos mediante la correlacion Spearman de muestran que solo los

indicadores ‘leads’ y ‘dinero invertido’ presentan una relacion significativa con la carrera de

‘Cocina nacional e internacional’ , lo que sugiere que a mayor inversion publicitaria, tiende a

mostrarse una mayor generacion de leads, a la vez que mayor captacion en el nimero de

matriculados a la carrera culinaria.

La tabla n°® 7 muestra los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman entre los

indicadores de la variable ‘Marketing digital’ y la especialidad de ‘Pasteleria y panificacion’.
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Tabla 7

Correlacion marketing digital y ‘Pasteleria y Panificacion’

Marketing Digital Especialidad Rho-Spearman p-valor Interpretacion

Pasteleria Relacion muy

Alcance releray 0.0238 0.8429 débil y no
panificacion S

significativa

Leads Pasteleria y 0.3374 0.003g  Relacion debily

panificacion significativa

Pasteleria Relacion muy

Compartidos releriay 0.0296 0.8051 débil y no
panificacion C

significativa

Pasteleria Relacion muy

Comentarios releriay 0.1273 0.2867 débil y no
panificacion S

significativa

Pasteleria Relacion muy

Reacciones reenay 0.1330 0.2656 débil y no
panificacion L

significativa

Dinero invertido | 2teleria y 0.2232 0.0594  helacion debily

panificacion no significativa

Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

Con el caso de la especialidad de ‘Pasteleria y panificaciéon’ el unico indicador que mostro

relacion significativa fue la generacion de ‘leads’, 1o que destaca la relevancia que tiene como

indicador de una captacion efectiva de potenciales clientes; aunque el ‘dinero invertido’ mostré

un correlacién moderada, su significancia estadistica no alcanzé el nivel requerido, el resto de

indicadores de marketing digital — alcance, compartidos, comentarios y reacciones — de la

audiencia no mostraron efectividad respecto a la decisién clave de estudiar la carrera en la

institucion.
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La tabla n° 8 muestra los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman entre los

indicadores de la variable ‘Marketing digital’ y la especialidad de ‘Bar y mixologia’.

Tabla 8

Correlacion marketing digital y ‘Bar y Mixologia’

Marketing Digital Especialidad Rho-Spearman p-valor Interpretacion
Relacién muy
Alcance Bar y mixologia 0.0521 0.6638 débil y
significativa
Leads Bar y mixologia 0.3695 0.0014  relacion debily
significativa

. . . Relacion débil
Compartidos Bar y mixologia 0.2264 0.0559 © ac.lon. .e I y
no significativa
Relacion muy
Comentarios Bar y mixologia 0.0312 0.7945 débil y no
significativa
Relacion muy
Reacciones Bar y mixologia 0.1674 0.1598 débil y no
significativa
Dinero invertido  Bar y mixologia 0.2822 0.0163 Relacion debil y

significativa

Nota. Elaboracién propia a partir de los resultados de Stata

Para la especialidad de ‘Bar y mixologia’, los resultados muestran que los indicadores ‘leads’ y

‘dinero invertido’ son los que tienen una relacién estadisticamente significativa en la matricula

de los estudiantes, por otro lado — alcance, compartido, comentarios y reacciones- no

presentan asociaciones relevantes con la especialidad.
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La figura n® 17 ayuda a ilustrar una idea de cuan efectivos han sido los leads generados y su

conversion en captacion de estudiantes en las tres especialidades.

Figura 17

Tasa de conversion de leads en matriculas

25

20

15

Porcentaje (%)
10

I I I
Ene-22 Jul-22 Ene-23 Jul-23 Ene-24 Jul-24 Ene-25
Fecha

Cocina nacional e internacional ——— Pasteleria y panificacion
Bar y mixologia

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados de Stata

En términos generales se observa como las tasas mas elevadas de conversion son para la
carrera de ‘Cocina nacional e internacional’, obtiene ademas los picos mas altos a lo largo del
tiempo; las otras dos especialidades también obtuvieron incrementos en fechas similares,
aunque por lo general se mantienen establemente bajas, esto sugiere que existen ademas de
las métricas digitales evaluadas, otros factores a tener en cuenta, para mejorar la conversion
efectiva de leads en matriculas reales, cambios que pueden ir mas alla de las estrategias de

marketing digital vigentes.
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5 CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion

Pretender enmarcar la valoracién del marketing digital en base a las métricas que lanza la
plataforma de administraciéon de anuncios parece no ser una herramienta éptima, sin embargo
podemos tal vez llegar a la conclusion a la llegaron los demés estudios antecedentes por ello
coincidimos con lo declarado por Avalosy Espinola, (2023), que sostiene que faltan herramientas
para medir los aspectos que comprende el marketing digital, mientras tanto las redes sociales,
sirven para trabajar la presencia de la marca, o reputacion de la marca, pero no de como se

hacen efectivas las conversiones de publico potencial a clientes efectivos.

Sostenemos la propuesta de Zavalaga(2022), quien argumentaba que es necesario investigar
las estrategias de marketing que se utilizan y si estas realmente favorecen los objetivos de la

empresa, mas alla del posicionamiento de marca.

Encontramos que indicadorse como el ‘Alcance’, el numero de ‘Compartidos’, ‘Comentarios’ o
‘Reacciones’ que deja la audiencia no es significativa en relacion a las matriculas, lo que nos
sirve para coincidir con el estudio de Robles (2022), quien sostiene gque la presencia digital por
si sola es insuficiente para traducirse en una decisibn de compra, es necesario, evaluar las
estrategias de marketing, como el embudo de ventas, pero tambien evaluar el contenido, con el
fin que este no solo resulte no solo visible, sino relevante, y contribuya con la probabilidad de

conversion a matriculas.

Coincicidomos con Cachi(2018) y con Guillén (2020), quienes encontraron una relacién positiva
entre el markegin digital y el posicionamiento de sus marcas en Tacna, encontraron que su
relacion era poco significativa, esto lo explicaron con la aun existente falta de confianza, en los

productos que no conocemos anteriormente de procesos comerciales anteriores.
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5.2

Conclusiones

- Se concluye que existe relacion entre el marketing digital y la captacion de matricula
estudiantil en la Escuela de gastronomia, administracion y turismo — EGATUR 2024, esta
relacién se sustenta en la evidencia de correlacion positiva estadisticamente significativa de
los indicadores ‘Leads’ y ‘Dinero invertido’ con la captacion de matriculas en al menos de las

tres carreras que ofrece EGATUR — ‘Cocina nacional e internacional’ y ‘Bar y Mixologia’.

- Se averigud que existe relacién positiva y significativa entre el marketing digital y la
captacion de matricula estudiantil a la carrera de ‘Cocina nacional e internacional’ en
EGATUR 2024; tanto la generacion de ‘leads’ como el ‘dinero invertido’ en publicidad estan
directamente asociados a un mayor nimero de estudiantes matriculados a la carrera de

mayor demanda en EGATUR.

Se averigué que existe una relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la
captacion de estudiantes a la especialidad de ‘Pasteleria y Panificacion’ en EGATUR 2024;
el indicador que mostro relacién fue la generacién de ‘leads’, sugiriendo que el volumen de

leads es crucial para el aumento de la captacién de estudiantes a la especialidad.

Se averigud que existe una relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la
captacion de estudiantes a la especialidad de ‘Bar y Mixologia’ en EGATUR 2024; relacion
sustentada en la evidencia de correlacién de los indicadores ‘leads’ y ‘dinero invertido’ en

publicidad con la captacion de estudiantes a la especialidad de ‘Bar y Mixologia’.
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5.3 Recomendaciones

- Se recomienda priorizar la generacion y gestion de ‘leads’ puesto que es el indicador con
la relacion mas fuerte y consistente con la captacion de estudiantes; invertir en el
seguimiento de los clientes; asegurando una rapida y personalizada, un retraso podria

suponer bajas en la tasa de conversion de matriculas.

- Se recomienda evaluar la rentabilidad del gasto publicitario ‘dinero invertido’ en la
captacion de estudiantes de las carreras de ‘Cocina nacional e internacional’ y ‘Bar y
Mixologia’; para identificar que tipo de campafias generan la mejor tasa de retorno en

términos de retorno de inversion.

-Se recomienda reducir la importancia de evaluacién de factores como interaccion,
compartidos o alcance y dirigir los esfuerzos y estrategias de las campafas publicitarias

a la maximizacion ‘leads’ asi como un presupuesto dirigido a la maximizacion de ‘leads’.

- Se recomienda un estudio que analice el embudo de conversién, con el objetivo de

mejorar la calidad de factores nuevos asociados a la generacién de ‘leads’ como podrian

ser, calidad de contenido, rapidez de respuesta, o una experiencia culinaria presencial.
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Anexo 1
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Anexo 2

Matriz de Consistencia

Titulo: “Marketing digital y captacién de matricula estudiantil en la Escuela de Gastronomia, Administracién y Turismo — EGATUR de Tacna, 2024”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES | METODOLOGIA
-Alcance del Tipo de
Problema principal Objetivo principal Hipotesis principal Variable 1 -Alcance contenido investigacion:
Bésica
¢ Existe relacion entre el | Determinar si existe | Existe relacion entre el -Leads Nivel de
marketing digital y la | relacion entre el marketing | marketing digital 'y la - Compartidos investigacion:
captacion de matricula digital y la inscripcion captapiér! de matricula -Comentarios Correlacional
estudiantil en la Escuela de | €studiantil a la captacion de | estudiantil en la Escuela de - Reacciones
. matricula estudiantil en la | gastronomia, -Interaccion )
gastronomia, ) Escuela de gastronomia, | @dministracion y turismo - . Disefio de la
administracion y turismo — | qministracién y turismo — | EGATUR, 2024 Marketing investigacion:
EGATUR de Tacna,2024? EGATUR de Tacna,2024 Digital No experimental,
- . - T . - Dinero invertido Longitudinal
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas L
-Inversion
- ¢Existe relacion entre el | -Averiguar si existe relacién | -Existe relaciéon entre el Variable 2 Poblacion: Datos
marketing digital 'y la | entre el marketing digital y | marketing digital y la -Matriculados a quincenales para
captacion de matricula | la captacion de matricula | captacion de matricula la carera de ambas variables

estudiantil a la carrera de
Cocina Nacional e
Internacional en EGATUR
de Tacna, 2024?

- ¢Existe relacion entre el
marketing digital y la
captacion de matricula
estudiantil a la especialidad
de Pasteleria y Panificacion
en EGATUR de Tacnha,
20247

- ¢Existe relacién entre el
marketing digital 'y la
captacion de matricula
estudiantil a la especialidad
de Bar y Mixologia en
EGATUR de Tacna, 20247

estudiantil a la carrera de
Cocina Nacional e
Internacional en EGATUR
de Tacna, -2024

-Averiguar si existe relacion
entre el marketing digital y
la captacion de matricula
estudiantil a la especialidad
de Pasteleria y Panificacion
en EGATUR de Tacna,
2024

-Averiguar si existe relacion
entre el marketing digital y
la captacion de matricula
estudiantil a la especialidad
de Bar y Mixologia en
EGATUR de Tacna -2024

estudiantil a la carrera de
Cocina Nacional e
Internacional en EGATUR
de Tacna ,2024

-Existe relacion entre el
marketing digital y la
captacion de matricula
estudiantil a la especialidad
de Pasteleria y Panificacion
en EGATUR de Tacna,
-Existe relacion entre el
marketing digital y la
captacion de matricula
estudiantil a la especialidad
de Bar y Mixologia en
EGATUR de Tacna, 2024

Captacion de
matricula

estudiantil

Cocina
Nacional e
Internacional

-Matriculados a
la especialidad
de Pasteleria y
Panificacion

-Matriculados a
la especialidad
de Bar y
Mixologia

-Matriculados a la
carrera de Cocina
Nacional e
Internacional

- Matriculados a la
especialidad de
Pasteleria y
Panificacion

-Matriculados a la
especialidad de
Bar y Mixologia

desde 2022 al
2024

Muestra: Datos
quincenales para
ambas variables
de 2022 al 2024

Tratamiento
estadistico:

Rho de
Spearman
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Anexo 3

Fichas de recoleccion de datos

FICHA 1 DE RECOLECCION DE DATOS

Empresaa
Investigar Escuela de Gastronomia, Administraciony Turismo - EGATUR SAC
Investigador Bach. Alejandro Joel Ticona Condori
Wariable 1 Marketing Digital
fecha Indicadores
Ne alcance compartidos| comentarios | rescciones leads dinero
1| 1/o1/2022 163387,52 6,2 26,4 B0 s[5 7370
2| 15/01 /2022 225300,704 14,2 15,6 913 60| 5 110,56
3| 1/02f2022 134106,528 12,4 1164 925 1355 7540
4| 15/02/2022 173320,288 18,6 174,86 1228 11| 5 11310
5| 1/03/2022 162113,12 22,8 352 1264 1735 9744
&| 15/03/2022 23770,56 34,2 523 1855 2335 148,17
7| 1/04/2022 62319,162 26 1532 1029 7S 12240
8| 15/04/2022 1342528,3596 35 297 1555 71| 5 183,55
9| 1/05/2022 144421,2 14 5044 1270 175 35238
10| 15/05/2022 252441 21 756,65 1504 208| 5 138,58
11| 1f0ef2022 414477 11,2 4,8 SeD w35 T7ET
12| 15/06/2022 106837,5 15,8 97,2 1440 137| 5 11656
13| 1/07f2022 184025,1 36,8 256,38 1750 3035 19355
14| 15/07/2022 154075,7 55,2 385,2 2670 425) % 28032
15| 1/08/2022 26343,4 35 22,4 4414 7E[ 5 21177
16| 15/08/2022 6483.00,9 2102 133,6 6620 3415 317,68
17| 1/09f/2022 135673,1 91,6 75,2 062 112(5 13378
18| 15/09/2022 181387,3 137,4 112,28 1443 71| 5 200,66
19| 1/1p/2022 152111,5 61,2 1164 751 216( 5 13106
20| 15/10/2022 123643,5 91,8 1746 1127 3485 196,58
21| 1/11/2022 54338,4 41,2 248 605 1s3( 5 7975
22| 151142022 35330,4 &1,8 17,2 914 1775 115,62
23| 1/12f2022 97372,8 75,6 124 642 1655 12558
24| 15/12/2022 79394,7 113,48 126 564 3e4| 5 12838
25| 1/01/2023 121734 67,6 141,86 ==t 2545 16174
26| 15/01/2023 250599,3 101,48 212,4 1484 351 5 243,60
27| 1/02f2023 145165,1 22 1g5,2 1109 2435 13554
28| 15/02/2023 192782,1 123 253,28 1664 2085 203,30
29| 1/03/2023 1280816,5 62 85,6 545 2875 16154
30| 15/03/2023 83177 83 1244 1417 3BE| S5 242,30
21| 1/04/2023 75990,6 60,4 g4 217 2415 127,383
22| 15/04/2023 1453457 80,6 126 1326 31e| 5 19175
33| 1/05/2023 165446,5 122 201,2 15582 2045 17356
24| 15/05/2023 311222 123 301,28 2372 413| 5 204385
25| 1/0&/2023 332591 71,6 108,2 1158 7745 T0BTE
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FICHA 1 DE RECOLECCION DE DATOS

Empresza a

Investigar Escuela de Gastronomia, Administracion v Turismo - EGATUR SAC
Investigador Bach. Alejandro Joel Ticona Condaori

Wariable 1 M arketing Digital

fecha Indicadores

NE glcance compartidos| comentarios | reacciones leads dinero
3&| 15/06/2023 178516 107,4 154,32 1782 1875 22435
37| 1/07/2023 205000 61,2 71,6 1167 85| 5 232,73
38| 15/07/2023 160627 91,8 107 ,4 1751 168 5 25376
39| 1/08/2023 272931 300,82 164 3678 241| 5 29250
40| 15/08,/2023 683611 451,2 246 5516 207| 5 307,52
41| 1/09/2023 247718 110,4 483,2 77 3075 30430
42| 15/09/2023 76216 165,6 724,38 1166 80| 5 88,23
431 1/10/2023 24795 72 54,8 1126 3Bl S 37,28
44| 15/10/2023 260222 108 97,2 1680 312 5 40338
45 1/11/2023 165248 23,6 SE 564 328 5 211,65
4g| 15/11/2023 7ag22 125,4 24 1445 7015 3531
471 1/12/2023 133435 171,2 132,4 1214 324| 5 258,13
43| 15/12/2023 144878 256,32 273,6 1322 76| S 21206
49| 1/01/2024 284052 176,82 138,2 24581 1057 5 674,29
50| 15/01/2024 342554 265,2 283,28 3737 TO7| 5 438,50
51| 1/02/2024 320029 110,4 121,2 2025 1118 5 &22,85
g2| 15/02/2024 255949 165,6 131,2 3088 4345 42415
53| 1/03/2024 224864 185,6 202,49 2338 82| 5 520,13
54| 15/03/2024 159430 2784 308,656 3508 545 5 341,54
55| 1/04/2024 161600 137,2 228 2835 5765 254,08
GE| 15/04/2024 1535974 230,23 342 4253 BE36| 5 255,78
57| 1/05/2024 318823 122,94 133,2 2210 BET| S 525,69
53| 15/05/2024 280891 1236 274,82 3316 1013| 5 67236
59| 1/0&/2024 347844 1296 133,6 2654 1035| 5 72158
60| 15/06,/2024 145453 194 4 200,4 3580 4B 5 338,77
61| 1/07/2024 156835 63,544 20,192 1307 541 5 34455
&2| 15/07/2024 131614 102,816 120,235 1961 4125 281,22
&3 1/08/2024 135035 336,886 133,68 41145 £l1| 5 288,12
64| 15/08,/2024 1358458 505G, 344 275,52 6178 875 34332
65| 1/09/2024 136527 123,648 541,184 70 165 5 156,35
6&| 15/09/2024 130178 135,472 311,776 1306 286 5 12187
67| 1/10/2024 94155 20,64 72576 1262 5425 18532
£3| 15/10/2024 132133 120,96 108,264 1382 7245 40823
63 1/11/2024 62042 93,632 62,72 1079 182| 5 79.28
70| 15/11/2024 84615 140,448 594,08 1615 7225 14552
71| 3/12/2024 143473 191,744 204,288 1360 333| 5 253,64
72| 15/12/2024 70352 287,616 306,432 2040 G235 271,25
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FICHA 2 DE RECOLECCION DE DATOS

Empresa a Investizar Ezcuela de Gastronomia, Administracion v Turismo- EGATUR SAC
Investigador Bach. Alejandre Joel Ticona Condori
Wariable 2 Captacion de matricula estudiantil
fecha Indicadores
W matri_cocing matri_pan matri_bar
1 1/01/2022 11 3 3
2| 15/01/2022 14 4 3
3 1/02/2022 3 1 1
4| 15/02/2022 5 3 2
g 1/03/2022 7 4 2
& 15/03/2022 10 G 3
7 1/04,/2022 13 7 4
8| 15/04/2022 16 ] 5
9 1/05/2022 2 2 1
10| 15/05/2022 5 3 1
11 1/06/2022 & 4 2
12| 15/D6/2022 9 G 2
13 1/07,/2022 12 2 3
14| 15/07/2022 14 10 4
15 1/08/2022 1 1 1
16| 15/08/2022 2 2 2
17 1/09/2022 3 2 2
18| 15/09/2022 4 E 3
19 1/10/2022 5 4 4
20| 15/10/2022 & = 4
21 1/11/2022 3 1 1
22| 15/11/2022 & 2 1
23 17122022 g 3 1
24| 15j12/2022 12 4 2
25 1/01/2023 15 5 2
26| 15/01/2023 12 G 3
27 1/02/2023 3 E 1
28| 15/02/2023 5 G 2
29 1/03,/2023 7 2 3
30| 15/03/2023 10 12 4
31 1/04/2023 13 15 5
32| 15/04/2023 15 18 G
33 1/05/2023 5 1
34| 15/05/2023 9 2
35 1/06/2023 12 3




FICHA 2 DE RECOLECCION DE DATOS

Empresa a Investigar Ezcuela de Gastronomia, Administracion y Turismo - EGATUR SAC
Investigador Bach. Alejandro Joel Ticona Condori
Wariable 2 Captacion de matricula estudiantil
fecha Indicadores
M2 matri_cocina matri_pan matri_bar

36| 15/06/2023 17 & 4
a7 1,/07/2023 22 2 5
38| 15/07/2023 27 9 &
38 1/08/2023 2 1 1
43| 15/08/2023 4 2 2
41 1/09/2023 5 3 2
42 15/09/2023 7 4 3
43 11042023 9 5 4
44|  15/10/2023 11 & 5
45 1/11/2023 3 2 2
4| 157112023 & 3 3
47 1/12/2023 2 4 4
48| 15/12/2023 11 & &
49 1/01/2024 14 2 2
53| 15/01/2024 17 10 10
g1 1/02/2024 3 2 1
52 15/02/2024 & 4 3
g3 1/03/2024 2 & 4
54| 15/03/2024 12 2 &
55 1/04/2024 15 11 7
56| 15/04/2024 18 13 2
57 1/05/2024 3 2 1
58| 15/05/2024 & 4 2
59 1/06/2024 2 5 3
60| 15/06/2024 11 7 4
&1 1/07/2024 14 g 5
62 15/07 /2024 17 10 &
&3 1/08/2024 2 1 1
64| 15/08/2024 5 2 2
&5 1,/09/2024 & 3 2
66| 15/09/2024 g 4 3
&7 1/10/2024 11 5 4
63| 15/10/2024 11 5 4
&3 1/11/2024 4 2 2
70| 15/11/2024 g 5 4
71 11272024 13 7 &
72 15/12/2024 17 g 2
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Anexo 4

Scripts en Python para la creacion de mapas de calor

#Importacidn de librerias

from google.colab import files
import pandas as pd

import seaborn as sns

import matplotlib.pyplot as plt

#Carga de archivo de datos
uploaded = files.upload()

df = pd.read_excel( 'meta_egatur.xlsx")

#Acomodacidn de acuerdo a la fecha

df[ 'fecha'] = pd.to_datetime(df[ fecha’])
df[ "afio’ ] = df[ " fecha’].dt.year
df[ 'mes’] = df[ 'fecha’].dt.month

# Creacion del mapa de calor
def mapa(carrera, titulo):

pivot = df.pivot_table(index='afic’, columns='mes', values=carrera, aggfunc="sum’)

sns.heatmap(pivot, annot=True, fmt='g', cmap="Y1GnBu')
plt.title(f Matriculas {titulo}'); plt.show()

# Creacidn de los 3 graficos
mapa( 'matri cocina’, ‘'Cocina’)
mapa{ 'matri_pan”, "Panaderia’)
mapa{ 'matri_bar", *Barismo')
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