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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo determinar la influencia del marketing
inteligente en la personalizacion de ofertas dentro de los programas de posgrado de la
Universidad Nacional de Chimborazo. En un contexto educativo cada vez més actualizado
y competitivo, las instituciones de educacion superior enfrentan el desafio de captar y retener
estudiantes mediante estrategias de comunicacion mas eficientes, relevantes y adaptadas a

las necesidades profesionales de los estudiantes

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque descriptivo, utilizando el método
hipotético-deductivo. La técnica de recoleccién de datos empleada fue la encuesta, aplicada
a una muestra de 152 estudiantes de posgrado correspondientes al periodo académico 2024-
2s, seleccionados a partir de una poblacion total de 250 estudiantes. Los datos obtenidos
fueron procesados mediante un analisis estadistico utilizando el software SPSS, lo que

permiti6 evaluar la relacion entre las variables de estudio y comprobar la hipétesis planteada.

Los resultados evidencian que, si bien la universidad aplica ciertas herramientas de
marketing inteligente, estas no se utilizan de manera integral no estratégica, lo que limita el
nivel de personalizacion de los contenidos y ofertas academicas, asi mismo, se identificé que
los estudiantes valoran positivamente la implementacion de estrategias de marketing
inteligente orientadas a sus intereses profesionales, expectativas académicas y preferencias

individuales.

Finalmente, el estudio concluye que el marketing inteligente influye de manera
significativa en la personalizacion de ofertas de los programas de posgrado de la Universidad
Nacional de Chimborazo, por lo que se propone la implementacién de estrategias
tecnologicas y comunicacionales que permitan optimizar la captacion de estudiantes,
fortalecer el posicionamiento institucional y mejorar la experiencia de los posibles

postulantes.

Palabras claves: Marketing inteligente, personalizacion, oferta académica,

programas de posgrado.



ABSTRACT

The objective of this research is to determine the influence of intelligent marketing on the
personalization of offers in postgraduate programs at the National University of
Chimborazo. In an increasingly updated and competitive educational context, higher
education institutions face the challenge of attracting and retaining students through more
efficient, relevant, and professionally oriented communication strategies that respond to
students’ needs.

The study was developed using a descriptive approach and the hypothetical-deductive
method. The data collection technique applied was a survey administered to a sample of
152 postgraduate students from the 2024-2S academic period, selected from a total
population of 250 students. The collected data were processed through statistical analysis
using SPSS software, which made it possible to examine the relationship between the
study variables and verify the proposed hypothesis.

The results show that although the university applies certain intelligent marketing tools,
they are not used in a comprehensive or strategic manner, which limits the level of
personalization of academic content and offers. Likewise, it was identified that students
positively value the implementation of intelligent marketing strategies focused on their
professional interests, academic expectations, and individual preferences.

Finally, the study concludes that intelligent marketing has a significant influence on the
personalization of offers in postgraduate programs at the National University of
Chimborazo. Therefore, the implementation of technological and communication
strategies is proposed in order to optimize student recruitment, strengthen institutional

positioning, and improve the experience of potential applicants.

Keywords: Intelligent marketing, personalization, academic offer, postgraduate program.
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0604069781




CAPITULOI.

1. INTRODUCCION.

En el contexto actual de la educacién superior, la competencia entre instituciones por
captar y retener estudiantes es cada vez mas intensa. Esta situacion exige la implementacion
de estrategias innovadoras que correspondan a las expectativas y necesidades de un publico
cada vez mas informado y exigente. En este escenario, el marketing inteligente surge como
una herramienta fundamental para transformar la manera en que las universidades
comunican su oferta académica, permitiendo un enfoque mas personalizado, eficiente y

relevante.

La Universidad Nacional de Chimborazo a pesar de contar con una amplia variedad
de programas de posgrado y un cuerpo docente calificado, ha enfrentado una disminucion
en la demanda de estos programas, lo que compromete tanto su sostenibilidad como su
posicionamiento en el mercado educativo. A pesar de los esfuerzos realizados, como el uso
de folletos, videos promocionales y descuentos, estas estrategias tradicionales resultan

insuficientes frente a las exigencias del entorno digital actual.

La falta de una aplicacion estructurada del marketing inteligente, junto con una
escasa personalizacion de las ofertas académicas, ha limitado el impacto de las estrategias
de captacion. Los estudiantes potenciales esperan una comunicacion mas directa y adaptada
a sus intereses especificos, algo que no se esta logrando de manera eficiente. Esta situacién
se refleja en el hecho de que existen 46 programas de posgrados que oferta la universidad,
pero solo 25 logran abrirse por falta de postulantes, lo que representa una pérdida tanto

econdmica como académica.

El presente trabajo de investigacion busca analizar como el marketing inteligente
influye en la personalizacidn de ofertas dentro de los programas de posgrado de la UNACH.
A través del estudio de las estrategias actuales y de la identificacion de las preferencias del
publico objetivo, se pretende proponer mejoras que contribuyan a una mayor efectividad en
la captacion de estudiantes, optimizando el uso de la tecnologia y adaptando los mensajes a
las caracteristicas particulares de cada segmento. De esta manera, se busca fortalecer la

competitividad institucional en un entorno cada vez maés digitalizado y dindmico.



1.1. Planteamiento del Problema

En un entorno educativo cada vez mas competitivo, las instituciones de educacion
superior enfrentan el desafio de atraer y retener estudiantes en sus programas de posgrado.
La Universidad Nacional de Chimborazo no es ajena a esta realidad, ya que ha evidenciado
una disminucidn en la demanda de algunos de sus programas, lo cual afecta directamente a
su sostenibilidad y posicionamiento en el mercado académico. A pesar de contar con una
oferta académica variada y con un cuerpo docente calificado, muchos potenciales estudiantes

desconocen estas ventajas, lo que limita su interés y compromiso con la universidad.

Uno de los factores clave que influye en esta situacion es la ausencia de estrategias
de marketing inteligente que permitan comprender a profundidad las necesidades, intereses
y comportamientos de los estudiantes potenciales. Ademas, no se observa una aplicacion
sistematica de la personalizacion de ofertas, es decir, la adaptacion de los programas y su
comunicacion a los perfiles especificos de los diferentes segmentos de mercado. Ya que el
Gnico marketing que implementa la universidad para promocionar sus programas es la
utilizacion de videos, folletos y en casos mas extremos la baja de precios de estos para lograr
captar méas estudiantes lo cual limita el nivel de alcance para los diferentes tipos publico

objetivo.

El marketing tradicional resulta insuficiente para responder a las nuevas exigencias
del entorno digital y de los consumidores actuales, quienes esperan recibir informacion
relevante, oportuna y personalizada y esto se evidencia que de los 46 programas de posgrado
que ofrece la universidad no todos estos se logran abrir y tan solo 25 estdn vigentes
actualmente por falta de postulantes lo cual genera pérdidas no solo econémicas si no

también académicas.

La falta de innovacion dentro del marketing utilizado para promocionar los
programas de posgrado que oferta la Universidad Nacional De Chimborazo genera una
limitacion, al no implementar el marketing digital y tampoco generar una personalizacion
dentro de cada una de estas areas, no solo no se muestra el potencial de ensefianza de estos,

sino que también se desperdicia futuras oportunidades.



1.1.1. Formulacion del problema
¢De qué manera El Marketing inteligente influye en la personalizacion de ofertas en

los programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo?

1.2. Justificacion

En un entorno educativo competitivo, las universidades buscan fidelizar a
profesionales que desean seguir formandose académicamente a través de programas de
posgrado, y la Universidad Nacional de Chimborazo dia a dia compite con su oferta
académica, sin embargo el marketing inteligente y la personalizacion juegan un papel
fundamental en la manera en la que estas campafias llegan a los estudiantes, la UNACH
requiere si bien tiene ocupa marketing inteligente este no es lo suficientemente completo
para afrontar los cambio y preferencias que los estudiantes dia con dia requieren, en esta
tecnologica es fundamentar avanzar y evolucionar contantemente para lograr no solo captar

posibles postulantes si no para ser competitivos y relevantes.

Determinar como el Marketing inteligente influye en la personalizacion de ofertas en
los programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo nos ayudara a evaluar
si los estudiantes estan conformes con los contenidos de la universidad brinda y si estos

tienen relevancia segun sus preferencias profesionales.

1.3. Objetivos
1.3.1. General

Determinar como el Marketing inteligente influye en la personalizacién de ofertas en

los programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo.

1.3.2. Especificos
¢ Diagnosticar la situacion actual del marketing inteligente y la personalizacion
de ofertas en los programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo.
e Contrastar las bases tedricas del marketing inteligente y la personalizacion de
ofertas en los programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo.
e Proponer estrategias de marketing inteligente para la personalizacion de

ofertas de los programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo.



CAPITULOII.
2. MARCO TEORICO.

2.1. Antecedentes

El objetivo de mi investigacion es poder determinar como el Marketing Inteligente
puede llegar a influir en la personalizacién, basandome como ejemplo en el departamento
de Posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo, porque este departamento debe
utilizar el marketing inteligente para promocionar su diferente tipo de oferta académica, no
solo para captar més estudiantes si no para evolucionar en su forma de llegar a los mismos

y ser mas relevantes y competitivos en la era tecnoldgica.

La Universidad Nacional de Chimborazo (UNACH) oferta distintos programas de
maestrias y las diversas areas de estudio: Educacion, Ciencias Sociales, Ingenieria,
Administracion, Salud y Bienestar, con un minimo de 5 programas por cada area hace que
la UNACH tenga una fuerte oferta academica, pero para que esta oferta llegue a los
estudiantes se requiere la ocupacion del marketing, la UNACH hace uso del marketing
tradicional y del marketing inteligente pero este no en su totalidad ya que no explota al
méaximos los canales y herramientas que el mismo proporciona, lo que hace que el marketing
de la UNACH no resalte por el de otras universidades dando como resultado que su oferta

académica de maestrias no llegue en su totalidad al pablico objetivo.

Ademas de Marketing inteligente, la personalizacién juega un papel fundamental en
la promocion de dichos programas de maestrias, y el presente trabajo busca determinar como
el marketing inteligente puede llegar a influir en la personalizacion de las ofertas de
maestrias en la UNACH y que resultados se obtienen de dicho complemento, diagnosticando
el estado actual de estad dos variables en lo utilizado por la universidad para su promocion
académica y que estrategias se puede llegar a proponer para una mejora en este proceso para

un bien académico.

En las diversas investigaciones elaboradas con el tema similar, para William (2024)
en su estudio realizado para la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi titulado “El uso de

la inteligencia artificial en la personalizacion de estrategias de marketing internacional”



establecié que la implementacion de la inteligencia artificial en el marketing mejora la
satisfaccion de los clientes y que al potenciar el alcance y la cobertura del marketing se
obtienen grandes resultados como la facil solucion de problemas, toma de decisiones y asi
mismo motivando a las PYMES a implementar algunas normas de la A para lograr un mayor
alcance en el mercado. En conclusion, se demuestra significativamente que la innovacién
por medio de la inteligencia artificial aplicada al marketing logra resultados relevantes
potenciando el alcance de este y generando mayor satisfaccion de los clientes, pero a mi
parecer esto se debe porque estamos ya en otra era, consumimos la tecnologia en cada
segundo de nuestro dia, y la mejor manera de llegar a los consumidores es por medio de la
misma, innovando en la manera de comunicarnos a los demas es la Unica forma en la cual

una empresa o institucion se puede llegar a diferenciar de las demas.

Para Mufioz & Morante (2024) que realizaron su trabajo de titulacion para la
Universidad Técnica de Babahoyo el mismo titulado ‘’La inteligencia artificial en las
estrategias de marketing de las marcas ecuatorianas’® determinaron que las marcas
ecuatorianas han comenzado a utilizar estrategias de marketing basadas en 1A, como
chatbots, anélisis de datos y realidad aumentada, estas herramientas permiten captar mas la
atencion de los clientes, generando una mejora en la comunicacion y logrando la eficiencia
en la atencion de los clientes, en conclusion la implementacion de la inteligencia artificial
en las estrategias de marketing si logra resultados positivos en la eficiencia de las empresas
ecuatorianas, al ideal forma la personalizacion de contenido es una estrategia para lograr una

mayor captacion de clientela.

Mientras que para Cutiva y Espitia (2021) que realizaron su trabajo para la
Universidad de Ciencias Aplicadas y Ambientales nombrado “Tendencias tecnoldgicas en
el uso de inteligencia artificial (IA) en aplicativos para personalizar la estrategia de
marketing digital en la era de la cuarta revolucion industrial.” determinaron que la
implementacion de la inteligencia artificial en el marketing movil sera por muchos afios una
de las principales tendencias tecnolégicas mas importantes en la cuarta revolucién industrial
y su consecuente disrupcion en empleos y habilidades en el &mbito de la educacién ciencia
y tecnologia, de igual manera concluyen diciendo que el marketing personalizado es la
forma mas efectiva para que las empresas puedan ser mayormente competitivas y relevantes

en el mercado globalizado.



Para Uribe (2010) en su investigacion “’Personalizacion: producto e individualidad®’
se detecta que la industria y los mecanismos de mercadeo y publicidad no permitiran a sus
posibles consumidores en el mercado reconocer la existencia de sus necesidades particulares
hasta el momento en que el aparato productivo esté listo tecnoldgicamente para satisfacer
estas nuevas necesidades detectadas y que este mercado le resulte econdmicamente atractivo.
Podemos hablar de una evolucion historica marcada por el desarrollo de las técnicas y los
objetos.

Lo que Becerra nos menciona es que el mercado se ha encargado de limitar en cierta
forma a los consumidores ayudando a creer que no necesitan una evolucion en los productos
o servicios, por el hecho de que aln no tienen ya sea la tecnologia o las estrategias necesarias
para una nueva actualizacién, ademas que nos menciona que el tema rentable es muy
importante ya que debe ser accesible a la mayoria de la poblacion, entonces se puede
entender que la falta de la aplicacion de la personalizacion es por falta de la tecnologia y
estrategias adecuadas lo cual limita a las empresas o instituciones el poder desarrollarse y

lograr captar mas consumidores.

2.2. Marketing Inteligente
2.2.1. Fundamentacion Teorica

El Marketing Inteligente es un ciclo de captacion de informacion, procesa estos
datos y genera conclusiones para implementar segun las estrategias acordadas. Este proceso

se lo conoce como Ciclo de Inteligencia de Marketing. Liébanas (2020)

El marketing inteligente se ha convertido en una herramienta gerencial utilizada por
todas las empresas no solo a nivel nacional, también se la utiliza a nivel mundial. Esta es una
herramienta que les brinda acceso a las empresas a un mercado amplio y variado en donde
no importa de qué lugar del mundo estemos, siempre se tendra acceso a sus productos o
servicios, atendiendo especificamente las necesidades del consumidos, el mismo que tiene
una necesidad que busca satisfacer de manera inmediata y utiliza el marketing digital para
hacer esto posible Hanna (2023)
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Para Téllez et. al. (s.f.) el marketing digital es una herramienta que a medida que ha
pasado el tiempo ha tenido una evolucion altamente significativa, es decir, se encuentra en
constante cambio, evolucion y adaptacion, cambios en los cuales una de sus derivaciones ha
llegado al concepto de “marketing digital, también llamado marketing electronico o e-
marketing, el cual recoge una buena parte, aunque se debe tener en cuenta que no todos los

usos que se pueden hacer de las tecnologias digitales en la esfera de los negocios.

2.2.2. Marketing Tradicional

En un principio, el marketing no se conocia como tal, la gran parte de las
organizaciones hacian su publicidad solo para poder dar a conocer sus productos o servicios
sin tomar en cuenta el detalle financiero y los aspectos de promocién. Con el paso del tiempo,
se empez0 a dar a conocer y promocionar sus productos por medio del marketing, en el cual
ya se destinaba cierta cantidad de inversion, esto logré mejores resultados ya que las ventas
incrementaron. Desde ahi el marketing tradicional tomo fuerza, donde como resultado mayor

variedad de ideas sobre publicidad. Garza et al. (2022)

Para Peird (2019) el marketing tradicional es una disciplina basada en estrategias
comerciales que enfocan su accion a las ventas del momento, su objetivo es el producto o
servicio que genera la empresa. EI marketing tradicional deja en segundo plano al cliente,
este busca rentabilizar el negocio y agilizar las existencias. Utiliza soportes fisicos para
llevar a cabo su trabajo.

2.2.3. Evolucion del Marketing tradicional al Marketing Inteligente

El anélisis de la evolucién del marketing es de suma importancia ya que nos
demuestra como conforme pasan los afios, diferentes sucesos historicos y la llegada de la
tecnologia no solo las vidas de las personas cambian si no también los procesos, la
informacion y la manera en la que esta debe evolucionar para llegar a la mayoria de la

poblacion.

En el mundo el marketing ha evolucionado constantemente con el paso de los afios.
Con la llegada de la tecnologia y las constantes preferencias cambiantes de los
consumidores, el marketing tradicional ya no es el Gnico camino para promocionar los

productos o servicios. El marketing digital es ahora una mejor opcion para lograr llegar a los
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consumidores a nivel mundial. Pero hay que tomar en cuenta que este proceso de transicion
ha sido dificil, sobre todo por lo choques culturales entre el marketing tradicional y el digital.
Pefia (2023)

Es conocido que la humanidad esta ya en la era tecnologica, que las redes sociales se
han ido posicionando como el principal medio de comunicacion y que las revistas, los
periddicos, la radio y hasta la misma informacion proveniente de la television se ha ido
quedando atras, pero este proceso de mejora e innovacion no ha sido fécil ya que, si bien las
nuevas generaciones son las principales en adquirir la tecnologia como un estilo de vida, la

demas poblacién se ha ido adaptando poco a poco.

El marketing tradicional, enraizado en técnicas convencionales como la publicidad
impresa, la television y la radio ha sido la manera de llegar al consumidor durante décadas.
Con la llegada de la era digital se ha dado una revolucion en la que las empresas comienzan
a conectar con sus consumidores. En este proceso de transicion, la tecnologia se convierte
es la principal aliada, dandonos un mundo de posibilidades que sobrepasan los limites
tradicionales. Garcia (2024)

Por otro lado, las empresas han sido de las primeras organizaciones en adaptarse a
esta digitalizacion, no solo por moda si no porque como instituciones que dotan a la
poblacion de bienes y servicios estdn con la constante presion de llegar por medio del
marketing a la poblacién, para poder ser mas relevantes y competitivos. Las universidades
no son ajenas a esta realidad ya que su poblacion que es joven y netamente metida en la
tecnologia necesita otro tipo de marketing que sea agradable, fresco, divertido y sobre todo
que represente al alumnado como es en el caso de la promocion de las ofertas académicas

que las universidades realizan.

Al convertirse la web en un espacio social, con el surgimiento de nuevos servicios
como las redes sociales, blogs y foros, el Marketing adquiere la nueva capacidad de
interaccion y la emplea a su favor logrando una segmentacion del mercado ain mas
especifica, creando servicios de recomendaciones personalizados y dirigiéndose no solo a
las masas, sino a grupos sociales muy especificos. Al surgir aplicaciones y herramientas que
permiten elegir el perfil exacto de la audiencia meta que visualizard los anuncios, segun

datos demogréficos, sociales y personales que el propio usuario facilita a las redes sociales
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como la edad, sexo, procedencia, idioma, incluso los intereses y gustos. Garcia y Ledn
(2021)

La evolucion del marketing se ha ido evidenciando en tal manera de que ahora la
mayoria de las empresas e instituciones ocupan las redes sociales como su principal
herramienta y medio de comunicacion para llegar al publico objetivo de cada una de estas,
el marketing inteligente no solo es mejora, es innovacion, es la implementacion de la 1A en
sus camparias, una forma de no solo conectar sino también de ocupar las herramientas que
nos da la inteligencia artificial para poder potenciar nuestra comunicacion, maximizar
nuestro tiempo y evitar el sobre consumo de recursos que se ocupan para la elaboracion de
las camparias de marketing en este caso de las universidades y tomando como ejemplo la

Universidad Nacional de Chimborazo.

2.2.4. Diferencias entre el Marketing Tradicional y el Marketing Inteligente

Para Pefia (2023) en el marketing tradicional, la publicidad se enfoca en los medios
masivos como la television, la radio y los periddicos. La publicidad en estos medios suele
ser costosos y es dificil de medir el impacto que real llega a la audiencia. Ademas, la
publicidad tradicional se basa en un enfoque unidireccional en el que las empresas
promocionan sus productos o servicios sin tener en cuenta los 16 comentarios de los

consumidores. Esto puede conducir a una forma inoperable de llegar a la audiencia adecuada.

En este sentido el marketing tradicional es basico en su manera de llegar a la gente
en la actualidad, ya que en los afios en los que el periddico, la radio y el televisor estaban de
moda estos medios eran las principales fuentes de comunicacion, era lo mas actualizado,
pero como todo se va modernizando y el marketing no es la excepcién, las redes sociales
han ido conquistando a la poblacion y se han convertido en la manera mas eficaz de lograr

llegar a cada pablico en general.

Para ello el marketing digital se lleva a cabo a través de cualquier medio digital, uno
de ellos es por medio de las redes sociales, las cuales resultan ser el puente entre las empresas
y el consumidor, de igual forma, se puede encontrar en cualquier plataforma digital. Esto da
como resultado que mas personas logran visualizar la publicidad de cierto producto o

servicio a la hora de explorar el contenido, lo cual genera un impacto en el consumidor de
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forma voluntaria e involuntaria como consecuencia de estar visitando con cierta frecuencia

las plataformas digitales. Garza et al. (2021)

De esta manera la principal diferencia entre el marketing tradicional y el marketing
inteligente es el medio y las herramientas que estos ocupan, por un lado el marketing
tradicional es el basico, y que ocupa los canales y herramientas que hace unos afios estaban
en el auge( periodicos, radio, television, folletos, etc) , por otro lado el marketing inteligente
es la evolucion, ocupa de igual manera canales y herramientas pero estas son mas

actualizadas ( internet, redes sociales, 1A ) , ademas que se implementa la IA.

2.2.5. Estrategias del Marketing Inteligente

Para que el marketing digital sea efectivo, es necesario que las empresas tomen en
cuenta las diferentes opciones que existen el mercado sobre estrategias y contenidos, con el

propdsito de posicionar sus productos dentro de los mercados. Lozano et al. (2021)

e SEO: SEO significa "Optimizacion para Motores de Busqueda™ (SEO), que
es el proceso de obtener trafico de resultados de busqueda gratuitos, organicos,
editoriales o naturales en los motores de bisqueda. Su objetivo es mejorar la posicion de
tu sitio web en las paginas de resultados de bldsqueda (SERP). Recuerda: cuanto mas
arriba aparezca tu sitio web, mas personas lo veran. Melinn (2025)

e SEM: ElI SEM (Search Engine Marketing) es una estrategia clave en el
marketing digital que busca mejorar la visibilidad de un sitio web en los motores de
busqueda, como Google, mediante campafias pagadas. Dicho de otro modo, el SEM
engloba todas las acciones y campafias que permiten a las empresas aparecer en los
primeros resultados de busqueda de manera inmediata al pagar por la ubicacion de sus
anuncios. EI Master en Marketing Digital online de UNIR ofrece una formacion
completa en areas clave como el SEM, SEO, redes sociales y analitica web. Unir (2024)

e Inbound Marketing: El Inbound Marketing, mercadotecnia de atraccion o
marketing Pull, se ha consolidado como la metodologia de referencia para quienes
buscan un crecimiento sostenible y una conexion real con su audiencia. Se centra en
atraer a usuarios cualificados, convertirlos en leads, cerrar ventas y, finalmente,
enamorarlos para que se conviertan en promotores de tu marca. A continuacion,
descubriras todo lo que necesitas saber para implementar con éxito esta estrategia y
liderar tu sector. Bel (2025)
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e Marketing de contenidos: El marketing de contenidos consiste en crear y
distribuir informacion gratuita y valiosa relacionada con tu negocio y sector al que
pertenece. Prochile (2020)

o Email Marketing: El email marketing es una estrategia de marketing digital
que permite enviar correos electronicos comerciales a una lista de emails de prospectos
y clientes que han dado permiso para recibirlos (opt-in). El objetivo es construir una
relacion con esta lista de contactos y promocionar productos o servicios mediante
novedades, descuentos y contenido personalizado. Brevo (2025)

e Social media marketing: El Social Media Marketing, o Marketing en Redes
Sociales, es el conjunto de acciones y estrategias que una marca implementa en
plataformas como Instagram, TikTok, Facebook o LinkedIn para alcanzar sus objetivos
de negocio. Estos objetivos pueden ir desde construir una comunidad leal y aumentar el
reconocimiento de marca, hasta dirigir trafico a un sitio web y, por supuesto, incrementar
las ventas. Romeo (2025)

e Pauta en redes Sociales/Social media Ads: Los social ads, también
conocidos como anuncios en redes sociales, engloban un tipo de publicidad pagada que
se muestran a los usuarios en sus feeds de redes sociales. Estos anuncios estan disefiados
para captar la atencion de la audiencia, aumentar el conocimiento de la marca, generar
trafico al sitio web y, en Gltima instancia, convertir a los usuarios en clientes. Los social
ads permiten a las empresas segmentar su audiencia de manera efectiva, lo que significa
que pueden llegar a personas especificas segun sus intereses, demografia,
comportamiento en linea, etc. Emarkc (2025)

o Influencer marketing: EI marketing de influencers se presenta como una de
las estrategias mas efectivas en publicidad y comunicacién. Su auge ha impulsado la
creacion de nuevas oportunidades profesionales en el sector. UE (2025)

e Mobile marketing: El marketing movil es una estrategia de marketing digital
que se enfoca en llegar a los usuarios a través de sus dispositivos mdviles, como
smartphones y tablets. Esto incluye una variedad de técticas y técnicas disefiadas para
captar la atencion de los usuarios, interactuar con ellos y convertir esas interacciones en
ventas o lealtad a la marca. Universidad Isabel | (2024)

e Display Ads: Los anuncios de display son formatos publicitarios de pago que
utilizan banners, imagenes y videos que se muestran en diversos canales en linea. Se

adaptan a estrategias que van desde la generacion de contactos a la concienciacion de
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marca, ofreciendo a las marcas una herramienta visual para aumentar la visibilidad y
atraer al pablico objetivo. Targosz (2025)

e Growth marketing: ElI growth marketing, también conocido como
marketing de crecimiento, es un conjunto de técnicas con un enfoque estratégico que se
centra en trabajar y descubrir oportunidades de crecimiento de un negocio de manera
constante. Castro (2023)

2.2.6. Herramientas utilizadas por el Marketing inteligente

Segun Lozano et al. (2021) para que el marketing digital sea efectivo, es necesario
que las empresas tomen en cuenta las diferentes opciones que existen el mercado sobre
estrategias y contenidos, con el propoésito de posicionar sus productos dentro de los
mercados. En este aspecto las herramientas utilizadas por el Marketing inteligente se

observan en la figura 1

Figura 1 Herramientas del Marketing Inteligente

E-Commerce

ePodriamos  definir un e-
commerce como una tienda

E-Marketing de

producto

[JLa e-research consiste en la

[El marketing de productos | G |
interpretacion de un amplio

es un proceso de

investigacion, promocion vy
venta de un producto a un
mercado en  particular.
(Peralta, 2019)

rango de datos producidos y
recogidos acerca de los
estudiantes para orientar su
progresion académica, predecir
actuaciones futuras e identificar
elementos problematicos. El
objetivo de la recoleccion,
registro, analisis y presentacion
de estos datos es posibilitar que
el investigador pueda adaptar de
manera rapida y eficaz las
estrategias educativas al nivel de
necesidad y capacidad de cada
alumno. (Ramirez  Séanchez,
Rivas Trjullijo , & Lopez
Lezama , 2019)

virtual o digital. Un método de
compraventa que utiliza internet
como medio para realizar
transacciones y contactar con
sus consumidores. No sdlo
mediante una pagina web, sino
también a través de las redes
sociales. Estas suponen una
fuente informativa con mucho
impacto, y permiten acercarte y
conocer mas a tu publico
objetivo. (Bello, 2024)

Fuente: Peralta (2019), Ramirez et al. (2019) y Bello (2024)
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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En conjunto estas herramientas impulsan la competitividad empresarial, para asi
optimizar la relacion con los clientes y lograr fortalecer el posicionamiento de las marcas en

un mercado dinamico.

2.3. Personalizacion
2.3.1. Fundamentacion Tedrica

Las personas somos iguales vistas de lejos, pero diferentes vistas de cerca. Cada
persona es diferente y Unica, tiene sus propios gustos y también quiere de alguna manera
indicar su personalidad y su nivel social con los objetos que usa. Lloveras (2007)

Sabemos que las personas somos de seguir tendencias pero siempre existe una
inclinacion a lo que es mayormente exclusivo, lo que es mas limitado y también a lo
personalizado, pero esto pasa porque como el autor Joaquim Lloveras nos menciona, las
personas podemos llegar a ser iguales y consumir ciertos tipos de productos o servicios igual
que el resto de la poblacién pero no siempre es asi, ya que cada persona es totalmente
diferente y la manera de llegar a cada una de estas es de igual forma diferente, aqui es donde
entra la personalizaciéon ayudando como una herramienta de comunicacion y marketing y
llegando asi a lograr captar mas la atencion de los consumidores y satisfacer las necesidades
de los mismos. En este orden de ideas Garcia et al. (2011) es necesario destacar la necesidad
de diferenciacion de las mercancias que ofrecen las empresas, mediante valores afiadidos
que les aporten una ventaja competitiva sostenida en el tiempo, apunta a la importancia de
hacer que el visitante de una web corporativa se convierta en cliente habitual de la empresa,

es decir, que sea fiel a la marca (tanto marca-producto como marca-corporativa).

La Personalizacién implica adaptar mensajes, ofertas y experiencias segun las
caracteristicas, comportamientos y preferencias individuales de los clientes. ElI marketing
personalizado se centra en crear conexiones mas significativas, aumentar la relevancia y
mejorar la satisfaccion del cliente a través de contenidos y recomendaciones especificas.
Solis et al. (2024)

Para Becerra (2010) la Personalizacion es un concepto que hasta ahora conlleva

limitaciones en cuanto a precios, se aplica regularmente a situaciones muy especificas y poco

se ha hecho en su desarrollo tecnoldgico, se trata mas bien de procesos artesanales.
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Con el término personalizacion se hace referencia a la idea de disefiar algo a gusto
del cliente mientras que cuando se habla de customizacién se alude al proceso de transformar

un producto ya existente, de retocarlo, a gusto del consumidor. Garcia et al. (2011)

La personalizacion brinda al usuario la oportunidad de obtener un producto con
caracteristicas adaptadas a sus requerimientos y necesidades. En el proceso de
personalizacion de un producto se identifican atributos determinados por las necesidades de
los clientes. Posteriormente, estos atributos son combinados y generan una gran cantidad de
variantes en el producto personalizable. Cortes et al. (2018)

2.3.2. Técnicas de la personalizacion

Las técnicas de personalizacion son de gran importancia para el desarrollo de
sistemas y plataformas digitales que utilizan las empresas, porque permite adaptar la
experiencia de los clientes con sus necesidades, entre las principales estrategias se
encuentran la personalizacion basada en reglas, el filtrado colaborativo y el descubrimiento
de conocimiento aplicado a la personalizacion, cada una de estas técnicas pueden ofrecer un

distinto enfoque para comprender las preferencias de los clientes

Personalizacion Basada en Reglas

La personalizacion basada en reglas funciona personalizando las experiencias del
usuario con reglas predefinidas para mostrar contenido o funciones especificas en funcion
de los datos demograficos, las acciones y los comportamientos del usuario. Montesanto
(2024)

Filtrado Colaborativo

El filtrado colaborativo es un método de recuperacion de informacion que
recomienda articulos a los usuarios en funcion de como otros usuarios con preferencias y
comportamientos similares han interactuado con ese articulo. En otras palabras, los
algoritmos de filtrado colaborativo agrupan a los usuarios en funcién del comportamiento y
utilizan las caracteristicas generales del grupo para recomendar articulos a un usuario
objetivo. Murel y Kavlakoglu (2024)

Descubrimiento de Conocimiento Aplicado a la Personalizacion

El descubrimiento de conocimiento, también conocido como descubrimiento de

conocimiento en bases de datos, consiste en extraer informacion util de una base de datos o
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conjunto de datos mas amplio. Este método es popular para recopilar informacion de fuentes

de datos y refinarla para aplicaciones mas especificas. Tarud (2021)

El anélisis de las diferentes técnicas de personalizacion ayuda a evidenciar como cada
una de estas reflejan la evolucion de la personalizacion hacia un camino mas inteligente,
estas técnicas optimizan y fortalecen las relaciones entre las diversas plataformas y los

usuarios

2.3.3. Tipos de personalizacion

Los tipos de personalizacion representan las diferentes estrategias por las cuales las
organizaciones buscan adaptar sus productos o servicios a las distintas necesidades que
tienen los consumidores. Entre los principales tipos esta la personalizacién en masa y la
personalizacion uno a uno, las mismas que reflejan la evolucion del mercado hacia los
modelos mas flexibles. En este aspecto los tipos de personalizacidn se observan en la figura
2

Figura 2 Tipos de personalizacion

Menciona que la personalizacion en masa es una técnica de marketing y
fabricacion que combina la flexibilidad y la individualizacion de los productos

hechos a medida con los costes bajos por unidad asociados a la produccién en
masa (Formlabs, 2025) .

 La personalizacion en masa

La “personalizacion uno a uno” que significara una nueva concepcion de la
practica del disefio, el desarrollo de productos Unicos y produccion alejada de
modelos expansionistas. Esto requiere una nueva forma de concebir las etapas de
estos procesos. La necesidad de fabricar pequefias series, en oposicion a la

fabricacion masiva, puede resolverse gracias a la utilizacion de sistemas de
fabricacion rapida que ofreciendo costes accesibles y tiempos aceptables para un
producto individualizado mediante en cantidades incluso unitarias. (Becerra, 2010)

[JLa personalizacién uno a uno

Fuente: Formlabs (2025) y Becerra (2010)
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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El andlisis de los tipos de personalizacion demuestra que esta no es solo una
tendencia, es una estrategia muy importante para que haya una diferenciacion y fidelizacion

de un mercado cada vez mas orientado a la experiencia de los consumidores.
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CAPITULO III.
3. METODOLOGIA.
3.1. Tipo de investigacion
3.1.1. Descriptiva

Para Jervis (2020) la investigacion descriptiva es un tipo de investigacion que se
encarga de describir la poblacién, situacion o fendbmeno alrededor del cual se centra su
estudio. Procura brindar informacion acerca del qué, como, cuédndo y donde, relativo al
problema de investigacion, sin darle prioridad a responder al “por qué” ocurre dicho

problema. Como dice su propio nombre, esta forma de investigar “describe”, no explica.

Este tipo de investigacion descriptiva fue escogida para este trabajo de titulacion
porque tiene muchas ventajas como, la facil recoleccion de datos tanto cualitativos como
cuantitativos, ademas de que este tipo de investigacidn descriptiva permite generar hipotesis
y ayuda a la obtencidn de mas datos con gran importancia para futuras investigaciones, este
tipo de investigacion es la mas efectiva y completa. Se ejecutara este tipo de investigacion
siguiendo sus técnicas, las cuales son: Observacion, Estudio de caso, Encuestas de

investigacion aplicadas al tema escogido para el presente trabajo de titulacion.

3.2. Disefio de Investigacion

Para Puebla (2010) el método hipotético deductivo es una aproximacion a la verdad
en ciencia, uno de los métodos mas aceptados en la actualidad y se considera una descripcion
del método cientifico, en este método se plantea hipotesis en base a los datos disponibles y
finalmente se aplica la deduccion para llegar a una conclusion, la cual se realiza a través de

experimentacion.

Segun Sullca (2020) el método hipotético-deductivismo es un método de la ciencia
y por lo tanto para la investigacion cientifica, y permite, que a partir de hipotesis se
establecen consecuencias contratables o mejor dicho que a partir de enunciados tedricos,
leyes o hipotesis a traves de reglas de derivacion se establecen enunciados observacionales

que se pondran a prueba; de teorias pasan a ser teoremas.

Se utilizara el método hipotético deductivo porque es el ideal para investigaciones y
trabajos académicos, ademas que permite demostrar una relacion entre variables o probar

teorias. Este método no solo se limita a supuestos si no que exige una verificacion si las ideas
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se sostienen al final lo que hace que las conclusiones sean mas confiables, de igual forma

ayuda a que el trabajo de titulacion sea mas claro y coherente.

3.2.1. Fases del metodo hipotético deductivo

3.2.1.1. Observacion

Es este primer paso que es la observacion se logr6 identificar un problema o un area

de interés que es necesaria a exploracion.

3.2.1.2. Construccién de la Hipotesis

En este segundo paso se formuld la hipétesis como una posible explicacion a la

observacion que se realizo.

3.2.1.3. Deduccion de consecuencias a partir de la hipotesis

Este paso se lo realizard porque aqui se van a derivar predicciones o consecuencias

de la hipotesis y es muy importante porque ayudara a darnos cuenta si la hipotesis es correcta.

3.2.1.4. Contrastacion de enunciados

Se utilizaran los datos recopilados para poder comprobar las predicciones.

3.2.1.5. Confirmacion o refutacion

Por ultimo, se establecera una contrastacion de la hipotesis para poder determinar

cual de ellas de acepta y cual se rechaza.

3.3. Técnicas de recolecciéon de Datos

Las técnicas de investigacion son los procesos e instrumentos que son utilizados al
momento de inicial un estudio de un determinado fendmeno. Estos metodos permiten la
recoleccion de datos, con el fin de analizarlos y exponer los resultados, de esta forma
cumpliendo el principal objetivo de toda investigacion, que es la adquisicion de nuevos

conocimientos. Gonzélez (2021)

3.3.1. Técnica

Las herramientas son técnicas que permiten obtener informacion necesaria para
analizar una situacién o resolver una duda en una investigacion. Estas técnicas son de suma

importancia para poder garantizar que los datos recolectados son Utiles, confiables y
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relevantes. Si no se escoge, no se puede obtener la informacion completa, lo que afecta al

trabajo de investigacion. Unir (2024)
e Encuesta

La encuesta es una herramienta que recolecta datos y la misma estd compuesta por
un cuestionario con una serie de preguntas relacionadas con el tema de la investigacion
Lifeder (2023)

La técnica de encuesta fue escogida para el presente trabajo ya que por medio de esta
se puede obtener la informacion necesaria y requerida sobre el campo a investigar. La
encuesta permitir4 también un mayor entendimiento sobre los problemas que surgen en la
falta de implementacion de la personalizacion en el marketing utilizado para promocionar

los programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo.

3.3.2. Instrumento

e Cuestionario de encuesta

El cuestionario es una herramienta por la cual se realizan preguntar al pablico
objetivo al que estd centrada la investigacion, con el fin de obtener datos relevantes y
proceder a analizar. Lifeder (2022)

El cuestionario se aplicé a los ex estudiantes de posgrado del periodo 2024-2s de la

Universidad Nacional de Chimborazo

3.4. Poblacion de estudio y tamafio de la muestra
3.4.1. Poblacion

Para Ojeda (2020) la poblacidn son los elementos accesibles o unidad de analisis que
pertenecen al ambito especial donde se va a desarrollar la investigacion.

Se realizé la eleccidn de la poblacion intencional, es decir que se realizé la eleccion
de un grupo determinado de estudiantes de un ciclo ya culminado, dando como objetivos a
investigar a los estudiantes pertenecientes al Periodo 2024 — 2S. En base al departamento de
posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo, nos muestra una poblacion total de

250 estudiantes pertenecientes al periodo 2024 — 2S.

33



Tabla 1 Total de estudiantes de posgrado, periodo 2024 — 2S

Descripcion NUmero
Total de estudiantes de posgrado del 250
periodo 2024 - 2S

Fuente: Departamento de Posgrado, Universidad Nacional de Chimborazo
Elaborado por: Tifany Fajardo

3.4.2. Muestra

La muestra es el conjunto de elementos seleccionados dentro de la poblacion para
que estos la representen. El objetivo de esta muestra es facilitar el trabajo, ya que, con una
menor cantidad de datos, se invierte menos cantidad de recursos y se obtienen resultados

mas rapidos. Zapata (2022)

Para el calculo de la muestra se utilizé la siguiente férmula:
Z2 *xP*xq* N
n=
(e2x(N—1))+Z2xp=q

Donde:
n= Tamafio de la muestra.
N= Tamafio de la poblacidn (250 estudiantes del periodo 2024 — 2S).
Z= Nivel de confianza 95% equivalente a 1,96.
p= Probabilidad de ocurrencia (0,5)
g= Probabilidad de no ocurrencia (0,5)
e= Error estandar de estimacion 5% (0,05)
(1,96)2 % (0,5) * (0,5) * (250)
((0,05)2 « (250 — 1)) + (1,96)% * (0,5) * (0,5)
n= 152

Con la aplicacion de esta férmula se concluye que se trabajard con 152 estudiantes

de posgrado pertenecientes al periodo 2024 — 2S de la Universidad Nacional de Chimborazo.

3.5. Hipdtesis

Para Cajal (2022) la investigacion de campo muestra las posibles caracteristicas de

las variables y las relaciones que existen entre estas. Toda investigacion cientifica debe
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iniciar de una o varias hipétesis que sean demostrables. La hipotesis es una suposicién que
puede ser verificada mediante la investigacion cientifica. Es decir, las hipotesis son la

formulacién del problema y establecen una posible relacion entre las.

Hi: El marketing inteligente influye en la personalizacion de ofertas en los programas
de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Ho: EI marketing inteligente no influye en la personalizacion de ofertas en los

programas de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo.

3.6. Método de analisis y Procesamiento de datos

Para la realizacion del trabajo se utilizd los siguientes métodos de analisis y
procesamientos de datos

Revision bibliogréafica: Se utilizd la basqueda de fuentes bibliograficas que estén
relacionadas con el tema de este trabajo de investigacion, con el fin de analizar y respaldar
los conceptos utilizados en el marco tedrico

Analisis Cuantitativos: Dada la aplicacion de las encuestas y la obtencion de las
respuestas, se tiene informacion numeérica relevante que ayuda a determinar la influencia
entre las dos variables.

Software de andlisis de datos: Una vez obtenido la informacion de las encuestas se

utilizo6 el programa SPSS, el mismo que sirve para la interpretacion de los resultados.
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CAPITULO IV.
4., RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis e interpretacion de datos

La informacion adquirida en base a las encuestas que fueron aplicadas a los 152
estudiantes de posgrado matriculados en el periodo académico 2024-2s en los diferentes
programas que oferta la Universidad Nacional de Chimborazo con el objetivo de determinar
como el Marketing inteligente influye en la personalizacion de ofertas en los programas de
posgrado.

Pregunta 1: ;Considero que los contenidos utilizados en los programas de posgrado
de la UNACH ocupan Marketing Inteligente?

Tabla 2Utilizacién de Marketing Inteligente en los programas de posgrado

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 10 6,6%
En desacuerdo 45 29,6%
Ni de acuerdo ni en 35 23,6%

desacuerdo

De acuerdo 42 27,3%
Totalmente de acuerdo 20 13,2%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Figura 3 Utilizacion de Marketing Inteligente en los programas de posgrado

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Analisis:

Con los resultados obtenidos, el 26,6% de los estudiantes estdn en desacuerdo con
esta pregunta basada en la utilizacién del marketing inteligente en los contenidos de
posgrado de la UNACH, mientras que el 27,3% esta de acuerdo, por otro lado, el 23,6% no
tiene una afinidad, es decir no esta de acuerdo ni tampoco en desacuerdo. En cambio, el

13,2% esta totalmente de acuerdo con esta pregunta y el 6,6% totalmente en desacuerdo

Interpretacion:

Con la obtencion de estos resultados se puede interpretar que la mayoria de los
estudiantes no consideran que la UNACH posgrado utiliza el marketing inteligente en las
promociones de sus programas de estudios, ya que solo el 27,3 % de los encuestados estan
de acuerdo, lo que sugiere en una mejora de la implementacion del marketing inteligente en
sus campafias de promociones, con la finalidad de que los estudiantes se sientan mas atraidos
y se puedan mejorar las captaciones de los mismos al momento que la universidad esta

ofertando los diferentes tipos de programas.
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Pregunta 2: ;Considero que la UNACH ha mejorado o actualizado sus estrategias
de marketing inteligente en funcidn a la informacién de los estudiantes?

Tabla 3 Mejora o actualizacion de estrategias de marketing

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 6 3,9%
En desacuerdo 42 27,6%
Ni de acuerdo ni en 43 28,3%

desacuerdo

De acuerdo 39 25,7%
Totalmente de acuerdo 22 14,5%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Figura 4 Mejora o actualizacion de estrategias de marketing

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Andlisis:

Con los resultados obtenidos se puede analizar que el 28,3% no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo con que la UNACH ha mejorado o actualizado sus estrategias de marketing
inteligente en funcion a la informacion de los estudiantes, por otro lado, el 27,6% esta en
desacuerdo con esta idea, pero el 25,7% si esta de acuerdo con el mejoramiento de las
estrategias de la UNACH. El 14,5% esta totalmente en desacuerdo y tan solo el 3,9% esta

totalmente de acuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que la mayoria de los estudiantes en esta
pregunta no tuvieron afinidad ya que el 28,3% no esta ni de acuerdo un en desacuerdo, le
sigue el 27,6% que no estan de acuerdo y solo el 25,7% si lo estan, lo cual nos da a entender
que la UNACH no hace notar el mejoramiento o actualizacion de sus estrategias de
marketing en funcion con la informacion de los estudiantes y dado este comportamiento los
mismos no notan los cambio dados, se puede sugerir una mejora y actualizacion en sus
campafias utilizando la informacion y las necesidades de los estudiantes para que estos al

sentirse escuchados tengan una mejor experiencia.

Pregunta 3: ¢ Me siento satisfecho con las herramientas tecnoldgicas utilizadas por
la UNACH para promocionar su oferta de posgrado?

Tabla 4 Satisfaccidn con las herramientas tecnoldgicas utilizadas

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 6 3,9%
En desacuerdo 48 31,6%
Ni de acuerdo ni en 49 32,2%

desacuerdo

De acuerdo 32 21,1%
Totalmente de acuerdo 17 11,2%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Figura 5 Satisfaccion con las herramientas tecnologicas utilizadas

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Analisis:

Con los datos obtenidos se puede analizar que el 32,2% de los estudiantes no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con la satisfaccion segin las herramientas tecnoldgicas
utilizadas por la UNACH para promocionar su oferta de posgrado, el 31,6% esta en
desacuerdo con esta pregunta, por otro lado, el 21,1% si estan de acuerdo. El 11,2% estan en

total acuerdo y tan solo el 3,9 % esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que de igual forma la mayoria de los
estudiantes encuestados no tuvo una afinidad con esta pregunta ya que la gran parte no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo y le sigue otro tanto que estan en desacuerdo con esta idea,
dando a notar la poca conformidad que tienen con las herramientas tecnoldgicas que la
UNACH utiliza para promocionar su oferta de posgrado, indicando asi que se debe mejorar
en la utilizacion de las herramientas que tiene la universidad para lograr la satisfaccion de

los estudiantes de posgrado.
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Pregunta 4: ;He recibido promociones en las ofertas de los programas de posgrado
por medio de las diversas plataformas que utiliza la UNACH para posgrado?

Tabla 5 Obtencion de promociones en los programas por medio de las plataformas de la

UNACH

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 10 6,6%
En desacuerdo 58 38,2%
Ni de acuerdo ni en 44 28,9%

desacuerdo

De acuerdo 28 18,4%
Totalmente de acuerdo 12 7,9%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Figura 6 Obtencion de promociones en los programas por medio de las plataformas de la
UNACH

7,9% 6,6%

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Andlisis:

Con los datos obtenidos se puede analizar que el 38,2% de estudiantes estan en
desacuerdo con el recibimiento de promociones en las ofertas de los programas de posgrado
por medio de las diversas plataformas que utiliza la UNACH para posgrado, el 28,9% no
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 18,4% si estan de acuerdo, mientras

que el 7,9% esta totalmente de acuerdo y el 6,6% en total desacuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que existe una gran inconformidad con
el recibimiento de promociones en las ofertas de los programas de posgrado por medio de
las diversas plataformas que utiliza la UNACH ya que la mayoria de encuestados estan en
desacuerdo, lo que indica que se debe mejorar con el fin de mejorar la captacién de alumnado

para los diversos programas y lograr una mejor comunicacién con los posibles postulantes.

Pregunta 5: ¢Considero que el marketing inteligente que utiliza la UNACH en sus
programas de posgrado tienen relevancia?

Tabla 6 Relevancia del Marketing inteligente utilizado en la UNACH

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 9 5,9%
En desacuerdo 45 29,6%
Ni de acuerdo ni en 41 27,0%

desacuerdo

De acuerdo 35 23,0%
Totalmente de acuerdo 22 14,5%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Figura 7 Relevancia del Marketing inteligente utilizado en la UNACH

UNACH

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Andlisis:

Con los datos obtenidos se puede analizar que, el 29,6 % esta en desacuerdo con que
el marketing inteligente que utiliza la UNACH en sus programas de posgrado tienen
relevancia, el 27,0% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 23,0% si est4
de acuerdo, mientras que el 14,5% esté en total acuerdo y el 5,9% en total desacuerdo

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que la mayoria de encuestados estan en
desacuerdo con que el marketing inteligente que utiliza la UNACH en sus programas de
posgrado tienen relevancia, siguiéndole que el 27,0% no tiene una afinidad, es decir no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo lo que nos da a interpretar que existe una falencia los
contenidos de la UNACH ya que no tienen relevancia para los estudiantes, lo que indica una

mejora en sus ideas de marketing para que los estudiantes se sientan atraidos.
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Pregunta 6: ¢Los contenidos personalizados aplicados por programa de posgrado de
la UNACH estan alineadas con mis preferencias profesionales?

Tabla 7 Contenidos personalizados alineados a las preferencias profesionales de los
estudiantes

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 6 3,9%
En desacuerdo 51 33,6%
Ni de acuerdo ni en 43 28,3%

desacuerdo

De acuerdo 36 23,7%
Totalmente de acuerdo 16 10,5%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Figura 8 Contenidos personalizados alineados a las preferencias profesionales de los
estudiantes

H Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Andlisis:

Con los datos obtenidos se puede analizar que, el 33,6% de los encuestados estan en
desacuerdo con que los contenidos personalizados aplicados por programa de posgrado de
la UNACH estan alineados con sus preferencias profesionales, el 28,3% no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 23,7% si esta de acuerdo con esta idea, mientras

que el 10,5% esta totalmente de acuerdo y el 3,9% en total desacuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que la mayoria de los encuestados estan
en desacuerdo con que los contenidos personalizados aplicados por programa de posgrado
de la UNACH estan alineados con sus preferencias profesionales, lo que indica una
inconformidad por parte de los estudiantes, indicando asi que se debe crear contenidos de
calidad y que cumplan con las preferencias de los alumnos.

Pregunta 7: ;Me siento satisfecho con los contenidos adaptados para promocionar
las ofertas de los programas de posgrado de la UNACH?

Tabla 8 Satisfaccidn con los contenidos adoptados para la promocion de los programas

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 7 4,6%
En desacuerdo 46 30,3%
Ni de acuerdo ni en 45 29,6%

desacuerdo

De acuerdo 34 22,4%
Totalmente de acuerdo 20 13,2%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Figura 9 Satisfaccion con los contenidos adoptados para la promocion de los programas

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Analisis:

Con los datos obtenidos se puede analizar que el 30,3% de los encuestados estan en
desacuerdo con la satisfaccion con los contenidos adaptados para promocionar las ofertas de
los programas de posgrado de la UNACH, el 29,6% no estan de acuerdo ni en desacuerdo,
por otro lado, el 22,4% si estan de acuerdo, mientras que el 13,2% esta en total acuerdo y el

4,6% en total desacuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que la mayoria de los estudiantes no
estdn satisfechos con los contenidos adaptados para promocionar las ofertas de los
programas de posgrado de la UNACH, lo que genera una inconformidad y dando a notar que
se necesitan mejoras y adoptar mas la personalizacion en las campafias de posgrado de la

universidad

Pregunta 8: ;Considero que los contenidos personalizados en el Marketing
Inteligente utilizado por la UNACH han mejorado segun las recomendaciones?
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Tabla 9 Mejoramiento de contenidos de marketing inteligente segin recomendaciones

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 8 5,3%
En desacuerdo 48 31,6%
Ni de acuerdo ni en 46 30,3%

desacuerdo

De acuerdo 33 21,7%
Totalmente de acuerdo 17 11,2%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Figura 10 Mejoramiento de contenidos de marketing inteligente segun recomendaciones

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Andlisis:
Con los datos obtenidos se puede analizar que el 31,6% de los encuestados estan en
desacuerdo con que los contenidos personalizados en el Marketing Inteligente utilizados por

la UNACH han mejorado segln las recomendaciones, el 30,3% no esta de acuerdo ni en
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desacuerdo, por otro lado, el 21,7% si esta de acuerdo con esta idea, mientras que el 11,2%

esta en total acuerdo y el 5,3% en total desacuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que existe una insatisfaccion sobre los
contenidos personalizados en el Marketing Inteligente utilizados por la UNACH han
mejorado segun las recomendaciones, ya que la mayoria de los encuestados no estan de
acuerdo con esta pregunta, dando a notar que se requiere una mejora en este proceso y se
debe tomar en cuenta las recomendaciones de los estudiantes para la mejora de los
contenidos de marketing de la UNACH.

Pregunta 9: ¢Considero que los contenidos utilizados para promocionar las ofertas
de posgrado de la UNACH se actualizan segun las preferencias de los estudiantes?

Tabla 10 Contenidos de marketing utilizados segun las preferencias de estudiantes

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 8 5,3%
En desacuerdo 53 34,9%
Ni de acuerdo ni en 41 27,0%

desacuerdo

De acuerdo 33 21,7%
Totalmente de acuerdo 17 11,2%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Figura 11 Contenidos de marketing utilizados segun las preferencias de estudiantes

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Analisis:

Con los datos obtenidos se puede analizar que el 34,9% de los estudiantes estan en
desacuerdo con que los contenidos utilizados para promocionar las ofertas de posgrado de
la UNACH se actualizan segun las preferencias de los estudiantes, el 27,0% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 21,7% esta de acuerdo, el 11,2% esta en total

acuerdo y el 5,3% en total desacuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que hay una inconformidad con que los
contenidos utilizados para promocionar las ofertas de posgrado de la UNACH se actualizan
segun las preferencias de los estudiantes, de deberia tomar en cuenta a los estudiantes y se
deberia actualizar cada cierto tiempo los contenidos de marketing tomando en cuenta las
preferencias que los estudiantes requieren.

Pregunta 10: ¢Existen diferentes tipos de opciones personalizadas de marketing
inteligente disponibles por programa?
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Tabla 11 Existencia de diferentes tipos de opciones personalizadas de marketing

Opciones Respuestas Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 9 5,9%
En desacuerdo 46 30,3%
Ni de acuerdo ni en 50 32,9%

desacuerdo

De acuerdo 30 19,7%
Totalmente de acuerdo 17 11,2%
Total 152 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Figura 12 Existencia de diferentes tipos de opciones personalizadas de marketing
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M En desacuerdo

 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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B Totalmente de acuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Andlisis:
Con los datos obtenidos se puede analizar que el 32,9% de los encuestados no estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con las existencias de diferentes tipos de opciones

personalizadas de marketing inteligente disponibles por programa, el 30,3% estan en
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desacuerdo, por otro lado, el 19,7% si estan de acuerdo, mientras que el 11,2 esta en total

acuerdo y el 5,9 en total desacuerdo.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se puede interpretar que la gran mayoria no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo con esta pregunta, pero el 30,35% estan en desacuerdo lo que
indica que se debe mejorar en la comunicacion hacia los estudiantes ya que la mayoria no

tiene afinidad tal vez por el desconocimiento.

4.2. Comprobacion de hipdtesis
4.2.1. Analisis de fiabilidad

Para la obtencion de la fiabilidad de este instrumento se recurrid a la aplicacién del
alfa de Cronbach mediante IBM SPSS Statistics 21

Tabla 12 Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

933 10

Fuente: Encuesta IBM SPSS Statistics 21
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Interpretacion:
El instrumento utilizado es confiable ya que nos da un resultado de 0,933 que
corresponde a casi excelente, ya que el limite es 0,8 para poder asegurar que el instrumento

utilizado es confiable

4.2.2. Calculos estadisticos

Para comprobar la exactitud de los datos se utilizé el software IBM SPSS Statistics
21 la cual es una herramienta para uso estadistico, a la mima se le ingresaron los datos
obtenidos de la encuesta y a la vez 1 pregunta de la variable dependiente y 1 pregunta de la

variable independiente
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Variable dependiente (Marketing Inteligente), pregunta 6: ¢Los contenidos
personalizados aplicados por programa de posgrado de la UNACH estan alineadas con mis
preferencias profesionales?

Variable independiente (Personalizacion), pregunta 1: ;Considero que los
contenidos utilizados en los programas de posgrado de la UNACH ocupan Marketing

Inteligente?

Tabla 13 Resumen de procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
K Forcentaje [ Faorcentaje M Faorcentaje
Fraguntal * Preguntag 152 100,0% ] 0,0% 152 100,0%

Fuente: Encuesta IBM SPSS Statistics 21
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Interpretacion:
Se realizd 152 encuestas que garantizan la confiabilidad de los resultados sobre el

marketing inteligente y la personalizacion.

Tabla 14 Tabla de contingencia

Recuento

Preguntag
Totalmente Mide acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
S : : S ol
En desacuerdo 0 30 10 5 0 45
reencuan " o ; a oo
De acuerdo 0 8 7 24 3 42
Totalmente de acuerdo 0 3 1 4 12 20
Total f 51 43 36 16 152

Fuente: Encuesta IBM SPSS Statistics 21
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

Calculo de los Grados de Libertar

GL=(f—-D(-1)
En donde
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GL = Grados de libertad
f = Filas

¢ = Columnas
Resolucion
GL=(f-D(-1)
GL=GB-1)(G-1)

GL = (4)(4)

GL =16

4.2.3. Analisis de la prueba de Chi — Cuadrado

Formula Chi-Cuadrado

y2 Z (fo ;fe)2

En donde:

X% = Chi cuadrado

> = Sumatoria

fo = Frecuencia observada

fe = Frecuencia esperada

Tabla 15 Pruebas de Chi-Cuadrado

Sig. asintotica
Valor al (hbilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 213,751° 16 .0on
Razon de verosimilitudes 137,525 16 000
ﬁsg;:acmn lineal por §5.209 ' 000
M de casos validos 152

a. 14 casillas (56,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es 39

Fuente: Encuesta IBM SPSS Statistics 21
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)



Interpretacion:
Los resultados obtenidos en el Chi-Cuadrado de Pearson indicé un valor de 213,751
con 16 grados de libertad (gl), de igual forma indicé (p=0,000). Resultado que no indica que

las variables tienen un alto nivel de conexion, el marketing inteligente y la personalizacion.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

En la actualidad en el area de posgrado de la Universidad Nacional de Chimborazo
se hace uso del marketing inteligente pero no en su totalidad, por medio de las
encuestas aplicadas se pudo saber que las herramientas que poseen no son explotadas
en su totalidad, si bien hacen uso de sus redes sociales, la mayoria de los estudiantes
no se sienten identificados con los contenidos que posgrado utiliza para promocionar
los diferentes tipos de programas de estudios ya que no se hace un buen uso de la
personalizacion para la ejecucién de los mismos, ademas de que se determind que
los contenidos no son actualizados en base a la informacion que los estudiantes
recomiendan. Si bien existe un porcentaje de estudiantes satisfechos no es un nimero
necesariamente alto que determine que la UNACH genera contenido de marketing
inteligente que satisfaga a los estudiantes y con el cual los mismos se sientan
identificados segun sus preferencias profesionales.

En base a la fundamentacion tedrica que se utilizé para respaldar este trabajo, el
marketing inteligente es una herramienta que no solo se utiliza para promocionar
productos o servicios si no que este ayuda a la actualizacion y evolucion de la manera
en la cual las empresas logran llegar a los consumidores haciendo que estos se sientan
més atraido e identificados con sus campafias, gracias a la era tecnolégica el
marketing inteligente se ha convertido en la herramienta las eficaz y optima,
acompafada de la personalizacion que juega un papel fundamental ya que gracias a
esta las empresas pueden llegar al publico objetivo y hacer que cualquier tipo de
consumidor con una campafia personalizada logre identificarse y cumpla este su

objetivo.

Para el presente trabajo de investigacion se plantea proponer estrategias de marketing
inteligente, las mismas que ayuden y den una mejora en la personalizacion de ofertas
en los programas de posgrado de la UNACH con la utilizacion de sus herramientas.
Estas estrategias tendran un enfoque directo a las falencias identificadas por medio

de las encuestas que fueron realizadas a los estudiantes.
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5.2. Recomendaciones

Asi pues, el marketing inteligente utilizado en el area de posgrado de la UNACH ha
demostrado tener una incidencia al momento de personalizar sus contenidos y
promocionar su oferta académica, se ha determinado que la personalizacién de los
mismos es de suma importancia ya que los estudiantes deben sentirse identificados,
las herramientas que utiliza la universidad las deben complementar con IA, para la
creacion de contenido mas llamativo y personalizados sin la necesidad de tener que

invertir gran cantidad de dinero para una mejora.

Por medio de los resultados obtenidos en las encuestas realizadas, se recomienda
fortalecer el uso del marketing inteligente, por medio de la personalizacion en sus
contenidos, con el uso de las herramientas que la universidad posee se debe lograr
mejorar la calidad de estos con el fin de que la publicidad para promocionar los
programas de posgrado tenga mas relevancia, sean actualizados y cumplan con las
preferencias de los estudiantes.

Para finalizar se recomienda la aplicacion del plan de estrategias propuesto con el fin
de fortalecer aquellas falencias identificadas, como la falta de explotacion del
marketing inteligente y la falta de contenidos personalizados, para asi poder
satisfacer las necesidades y lograr que los estudiantes se sientan mas atraidos con la

publicidad aplicada logrando una mayor captacion de alumnado.
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CAPITULO VL.
6. PROPUESTA

La Universidad Nacional de Chimborazo se encuentra dentro de las universidades
que cuentan con la certificacion para poder otorgar un cuarto nivel, la competencia entre las
universidades es cada vez mas intensa y la utilizacién del marketing inteligente es
fundamental para lograr destacar por medio de contenidos personalizados, al proponer estas
estrategias de mejora se busca como objetivo principal una mejora significativa dentro de
sus contenidos publicitarios logrando asi ser relevantes y actualizados con las nuevas
tendencias de estudio.

ESTRATEGIAS

Para mejorar el marketing inteligente y lograr méas relevancia con los contenidos
promocionales de la oferta académica de la UNACH, se puede considerar las siguientes

estrategias planteadas:

Segmentacion inteligente con los datos ya existentes: Clasificar contactos por carrera de
origen, area profesional e intereses académicos, se puede enviar informacion personalizada
segun los diferentes tipos de perfiles, por ejemplo: maestrias educativas a profesionales con

perfil de docencia y maestrias administrativas a profesionales de gestion.

Personalizacion de mensajes en WhatsApp Business y correo institucional: En las fechas
de inscripciones de los diferentes tipos de programas se deberia poner énfasis enviando

informacion de la oferta académica a los perfiles interesados y de posibles postulantes.

Contenidos organicos en redes sociales: Se puede utilizar las experiencias de estudiantes
y publicar sus testimonios con un video corto y preciso de como fue su experiencia
estudiando en la UNACH, ademas también seguir las tendencias de las redes sociales y
realizar contenidos con las preguntas mas recuentes utilizando reels o historias, una manera

mas practica e interesante de llegar al pablico joven.
Contenidos 1A: Crear campafas publicitarias con ayuda de la 1A, seguir las nuevas

tendencias sin la necesidad de invertir una gran cantidad de dinero en estas, realizar una

mejor explicacion de la oferta académica en base a un/una modelo en inteligencia artificial
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y utilizar este recurso ilimitado para poder plasmar todas las ideas que en la realidad es dificil

0 costoso lograr.

Ofertas académicas personalizadas (no econémicas): Se puede generar mayor interés si
la universidad ofrece certificados adicionales por medio de charlas o seminarios, ademas
posgrado puede dar un acceso anticipado a informacion del programa. En las inscripciones

se puede dar un mejor servicio con horarios flexibles para los postulantes que trabajan.

Alianzas internas en la UNACH: Difundir el contenido publicitario de la oferta académica
de posgrado en las aulas de los ultimos semestres de carrera, enviar correos informativos a
egresados recientes, ademas de charlas virtuales gratuitas y breves a estudiantes que al

terminar su carrera buscan opciones para su posgrado.

Micro encuestas de satisfaccion: Realizar encuestas cortas a estudiantes actuales, para
mejorar los contenidos de estudios y la comunicacion dando una mejora continua basada en

datos reales.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE TIEMPO RECURSOS
Clasificar  contactos  por
carrera de origen, éarea
profesional e intereses
académicos, se puede enviar
informacion  personalizada Microsoft Exel
- . _ . 0 Google
Segmentacion | segtn los diferentes tipos de Tecnicos de Sheets. base de
inteligente con . . apoyo de :
perfiles, por ejemplo: Mensualmente datos
los datos ya posgrado institucional d
existentes maestrias  educativas  a UNACH institucional de
fosional al egresados y
profesionales con perfil de profesionales
docencia y maestrias
administrativas a
profesionales de gestion.
o En las fechas de inscripciones Técnicos de WhatsApp
Personalizacion q | .
de mensajes en | de los diferentes tipos de apoyo de Semestralmente Bussiness,
WhatsA . posgrado / Anualmente correo
pp programas se deberia poner UNACH institucional,
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Business y correo

énfasis enviando informacion

plantilla de

institucional | ge |3 oferta académica a los MENSaJes
) ) personalizados.
perfiles interesados y de
posibles postulantes.
Se  puede utilizar las
experiencias de estudiantes y
publicar sus testimonios con
un video corto y preciso de Redes sociales
como fue su experiencia oficiales
estudiando en la UNACH, o (Facebook,
Contenidos ] B ) Técnicos de Instagram y
e ademas también seguir las apoyo de Tiktok)
organicos en . Mensualmente .
. tendencias de las redes posgrado aplicaciones de
redes sociales UNACH dicid
sociales y realizar contenidos edicion,

I . ) teléfono o
con las preguntas mas cAmara
recuentes utilizando reels o profesional.
historias, una manera mas
practica e interesante de llegar
al publico joven.

Crear campaias publicitarias
con ayuda de la IA, seguir las
nuevas tendencias sin la
necesidad de invertir una gran
cantidad de dinero en estas, Rede_s s_omales
. . L . oficiales
realizar una mejor explicacion Teécnicos de
A00v0 de (Facebook,
Contenidos IA | de la oferta académica en base poy Mensualmente | Instagramy
posgrado Tiktok)
a unfuna modelo en UNACH . Iicacion,es
inteligencia artificial y utilizar P ]
IA, teléfono.
este recurso ilimitado para
poder plasmar todas las ideas
que en la realidad es dificil o
costoso lograr.
Ofertas Se puede generar mayor Técnicos de Plataforma
- L . Anualmente o
académicas interés si la universidad ofrece apoyo de académica
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personalizadas | certificados adicionales por posgrado institucional,
(no econdmicas) | medio de charlas o seminarios, UNACH correo
ademas posgrado puede dar un electronico.
acceso anticipado a
informacion del programa. En
las inscripciones se puede dar
un mejor servicio con horarios
flexibles para los postulantes
que trabajan.
Difundir el contenido
publicitario de la oferta
académica de posgrado en las
- Correo
aulas de los ultimos semestres . .
. Técnicos de institucional,
: : de carrera, enviar correos
Alianzas internas | . . apoyo de plataformas
informativos a  egresados Semestralmente .
en la UNACH . . posgrado virtuales
recientes ademas de charlas
i . UNACH (Zomm o
virtuales gratuitas y breves a
. . Teams).
estudiantes que al terminar su
carrera buscan opciones para
su posgrado.
Realizar encuestas cortas a
estudiantes  actuales, para
. mejorar los contenidos de Técnicos de Google Forms,
Micro encuestas . L d
de satisfaccion estudios y la comunicacién apoyo ae Semestralmente correo
dando una mejora continua posgrado institucional.
basada en datos reales. UNACH
Con la implementacion de estas estrategias de marketing inteligente y

personalizacion de ofertas en los programas de posgrado de la UNACH permite mejorar la

comunicacion con los potenciales estudiantes, optimizar los procesos de captacion sin la

necesidad de mucha inversion econémica
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Conclusiones

La implementacion de estas estrategias de marketing y personalizacion en la oferta
académica de la Universidad Nacional de Chimborazo resulta viable y acertada, ya
que es fundamental en el uso eficiente de los recursos institucionales ya existentes
y en herramientas digitales accesibles.

Asi mismo, la personalizacion de la informacion académica contribuye a una mejor
experiencia del usuario, incrementando el interés y mejorando la toma de
decisiones con informacion real y acertada.

Por ultimo, la aplicacion de estas estrategias representa una oportunidad para
fortalecer la gestion de los programas de posgrado y potenciar su posicionamiento

institucional en un entorno educativo cada vez mas demandante y competitivo.
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8. ANEXOS

Matriz de consistencia

Formulacion del Problema

Objetivo General

Hipdtesis General

¢De qué manera El Marketing

inteligente influye en la

personalizacion de ofertas en los

programas de posgrado de la

Universidad Nacional de
Chimborazo?

Determinar como el Marketing

inteligente influye en la

personalizacion de ofertas en

los programas de posgrado de

la Universidad Nacional de
Chimborazo

El marketing inteligente
influye en la personalizacion
de ofertas en los programas de
posgrado de la Universidad
Nacional de Chimborazo.
El marketing inteligente no
influye en la personalizacion
de ofertas en los programas de
posgrado de la Universidad
Nacional de Chimborazo

Problemas Derivados

Obijetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢Cémo  diagnosticar la
situacion actual del
marketing inteligente y la
personalizacion de ofertas en
los programas de posgrado de
la Universidad Nacional de
Chimborazo?

¢(Como contrastar las bases
teoricas  del  marketing
inteligente y la
personalizacion de ofertas en
los programas de posgrado de
la Universidad Nacional de
Chimborazo?

¢ Qué estrategias proponer de
marketing inteligente para la
personalizacion de ofertas de
los programas de posgrado de
la Universidad Nacional de
Chimborazo?

Diagnosticar la situacion
actual  del  marketing
inteligente y la
personalizacion de ofertas
en los programas de
posgrado de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

Contrastar las bases
teoricas del marketing
inteligente y la
personalizacion de ofertas
en los programas de
posgrado de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

Proponer estrategias de
marketing inteligente para
la  personalizacion  de
ofertas de los programas de
posgrado de la Universidad
Nacional de Chimborazo.

Fuente: Informacion propia
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEPENDIENTE: Personalizacion

o ] . Técnicas e
Conceptualizacién Categorias Indicadores i
instrumentos
e Porcentaje de contenidos
personalizados  aplicado  por
programa de Posgrado.
e Frecuencia con la que el contenido
Contenidos del marketing es mejorado segun
o las recomendaciones.
Ll? p.ersc.)nal:.zac:jo.n eNn e NuUumero de estrategias de
mar e'gng_lmp Ica _C;senar y contenidos de marketing aplicados
producir contenidos y a 10s programas.
productos que resuenen con - -
. : e Porcentaje de  promociones|__, .
las preferencias del cliente. . Teécnica
, adaptadas a las necesidades del
Al adaptar las ofertas segun Lt . Encuesta.
. publico objetivo.
las preferencias . . Instrumento
o e Frecuencia con la que se actualizan . :
individuales, se puede Ofertas , .| Cuestionario de
. . . las ofertas segun las preferencias
reducir la fatiga del cliente encuesta.

y el tiempo dedicado a la
toma de decisiones,

del publico objetivo.
Grado de relevancia percibida de
las ofertas recibidas.

disminuyendo asi su carga
cognitiva. (Chandra,
Verma, Weng, Satish, &
Donthu, 2021)

Preferencias

Porcentaje de programas
personalizados para el puablico
objetivo.

Nivel de concordancia entre los
programas  ofrecidos y las
preferencias del publico objetivo.
NOumero de  opciones de
personalizacion disponibles por
programa.

Fuente: Informacion propia
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)

67




VARIABLE INDEPENDIENTE: Marketing Inteligente

Conceptualizacion Categorias Indicadores ) Teenicase
Instrumentos
Porcentaje de campafias que general
recopilacion de informacion de los
clientes.
Frecuencia de actualizacion de
Informacion . o
Seq(n (Kotler, estrategias de personalizacion en
Kartajaya, & Setiawan, funcién a la informacion de los
2016) el marketing estudiantes.
inteligente forma parte Nivel de segmentacion segun la Técnica
del enfoque del informacion de cada estudiante. Encuesta.
Marketing 4.0, en el cual Uso de herramientas tecnoldgicas para | |nstrumento
las empresas combinan automatizar el marketing. Cuestionario de
el marketing tradicional Numero de plataformas tecnologicas | encyesta.
con el digital, haciendo Tecnologia utilizadas para  personalizar la

uso de la tecnologia para

lograr la recopilacion de
informacion y una
comunicacion méas

personalizada, relevante

y eficiente.

comunicacion.
Porcentaje  del  presupuesto de
marketing destinado a herramientas

tecnoldgicas.

Comunicacién

e Frecuencia de  comunicacion
personalizada el publico objetivo.

e Porcentaje de mensajes adaptados
segun el comportamiento del
publico objetivo.

e Nivel de comunicacion de los

ofertantes hacia el publico

objetivo.

Fuente: Informacion propia
Elaborado por: Tifany Fajardo (2025)
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Cuestionario

“El Marketing Inteligente y la
personalizacion de ofertas en los
programas de posgrado de la
Universidad Nacional de Chimborazo™
Por Tifany Fajardo

El objetivo de esta encuesta s Determinar como el Marketing Imteligemte influye en la
personalizacion de
ofertas en los programas de posgrados de Universidad Macional de Chimborazo.”

* Indica gue la pregunta es obligatoria

¢Considero gue los contenidos utilizados en los programas de posgrado de la
UMACH ocupan Marketing Inteligente?

O Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

O
O Mi de acuerdo no en desacuerdo
O
O

¢Considero gue la UMACH ha mejorado o actualizado sus estrategias de
marketing inteligente en funcién a la informacion de los estudiantes?

O Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacusrdo

O
'C:' Mi de acuerdo ni en desacuerdo
O
O
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i Me siento satisfecho con las herramientas tecnoldgicas utilizadas por la
IUMACH para promocionar su oferta de posgrado?

D Totalmente de acuerdo

O De acuendo

O Mi de acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

£He recibido promociones en las ofertas de los programas de posgrado por
medio de |as diversas plataformas que utiliza la UNACH para posgrado?

O Totalmente de acuerdo

O De acuerdo

O Mi de acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

i Considero gue el marketing inteligente que utiliza la UNACH en sus programas
de posgrado tienen relevancia?

O Totalmente de acuerdo

O De acuerdo

O Mi de acuerdo ni en desacuerdo
{:} En desacuerdo

{:} Totalmente en desacuerdo

&

&

&
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iLos contenidos personalizados aplicados por programa de posgrado de la
UNACH estan alineadas con mis preferencias profesionales?

D Totalmente de acuerdo

O De acuerdo

O Mi de acuerdo ni en desacuerdo
() Endesacuerde

() Totalmente en desacuerdo

iMe siento satisfecho con los contenidos adaptados para promacionar las
ofertas de los programas de posgrado de la UMACH?

() Totalmente de acuerdo

O De acuerdo

O Mi de acuerdo ni en desacuerdo
I:::I En desacuerdo

O Totalmente en desacusrdo

;Considero gue los contenidos personalizados en el Marketing Inteligente
utilizado por la UNACH ha mejorado seguan las recomendaciones?

O Totalmente de acuerdo

O De acuerdo

I:::I Mi de acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

{::l Totalmente en desacuerdo
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i CGonsidero que los contenidos utilizados para promocionar las ofertas de
posgrado de la UNACH se actualizan segadn las preferencias de los estudiantes?

D Totalmente de acuerdo

D De acuerdo

D Mi de acuerdo ni en desacuerdo
D En desacuerdo

D Totalmente en desacuserdo

iExisten diferentes tipos de opciones personalizadas de marketing inteligente
disponibles por programa?

O Totalmente de acuerdo

D De acuerdo

D Mi de acuerdo ni en desacuerdo
D En desacuerdo

D Totalmente en desacuserdo

i

&
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Programa SPSS Statistics

Sin titulo [Conjunto_de_dato SS Statistics Editor de datos

Archive  Edicién  Wer Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHO M e~ B&HE
|

19 W %6

|15:

| Preguntal || Pregunta2 || Pregunta3 || Preguntad || Preguntah || Preguntab || Pregunta? || Preguntad || Preguntad || Preguntal0 ||
1 4 2 3 4 2 3 3 2 2 3
2 5 5 2 5 5 5 2 2 2 5
3 4 2 5 3 4 2 5 5 2 2
4 4 5 5 5 5 2 2 2 5 2
5 5 5 2 2 5 2 5 5 2 2
6 4 2 4 4 4 4 2 2 4 2
7 3 5 5 3 3 5 3 3 2 3
8 4 5 5 5 4 4 4 4 4 2
9 4 4 4 3 3 2 2 2 2 3
10 4 2 2 4 4 2 2 4 2 2
1 4 4 5 2 5 4 5 5 5 4
12 5 5 5 2 5 5 2 5 2 5
13 3 4 2 2 4 2 4 2 2 2
14 4 4 4 5 5 5 5 5 2 5
15 5 5 5 3 5 2 2 5 2 2
16 5 2 2 2 4 2 4 2 2 4
17 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
18 3 5 3 3 5 3 3 3 2 2
19 5 5 5 2 5 5 5 2 5 5
20 4 2 2 4 3 4 2 3 4 2
21 4 5 5 5 5 2 5 5 5 2
22 4 4 4 2 4 4 4 2 4 2
23 4 2 3 4 4 2 2 2 4 2

vtado dats Vit gzl
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n titulol [ unto_de_da Statistics Editor de datos

Archivo  Edicién Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHE M e~ BhLAE R
|

|15:

| Preguntal || Pregunta2 || Pregunta3 || Preguntad || Preguntab || Preguntab || Pregunta? || Preguntad || Preguntad || Preguntall ||
2

S &(RG8 L E[S89s6 R 8 82sB8N% KRR

R m RN E RO RN RN E W ;B R,
LR T I o T T e e o L R U - R U R SR )
W W h AR W N R RN R W o BN MWW R R,
[ T T e e e e T ot T B e L T o T R Lt T L e ]
[ TS L S o R S LIS ) I R e R L R o R S S T R I R S I T R ]
L e B e e L T T e ot T B B o B T A - R FU R SUR L ]
R i i e T T T B i - L T L T L I LT I C I (TR L R L]
R AN R I R R R R T N TR R R e TR U U SR L )
Lo R B R B Lo R Lo d R R L M B La L R mn
B T o S T & T o o % T U U % T FUR (TS S T R Sy L T U SV % T R ]

4

Vtado datos it evaraves

in titulo [ junto_de_datos0] - Statistics Editor de datos

Archivo  Edicidn Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

See M-~ B H
|

|‘15:

1D W %

| Preguntal || Pregunta2 || Pregunta3 || Preguntad || Preguntas || Pregunta6 || Pregunta? || Pregunta8 || Preguntad || Pregunta10 ||

.
=l

.
=)

.
w

(5]
=

22}
e’y

[Aa)
ra

B T o T R R o B T L T o T L R o - R R R s
B e e T T o T I T T T R Rt R e o BT R S I
R R R R R R e e R = T = T o T R I o T R R o o R ]
[ T R R T B e R e s L T I o T A= T T - T = o
B R T T T R e T B I R R B R R R s
L T R T o e e e B AL T~ TS R I R R T i
B L T R R = = T - T L TRt T o B e R B i s
B T R R = T o~ T - TR P IR Ok R R PU R o B - R R i s
B e L T R T T e o = I o= T TR - T o~ T LR PE R L T o R R i s
B S L R S Y R N SV SR e N VR R L R R PURY FUR Y VR Y S S L )

22|22 28R 28z s D s s TS

F]
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Statistics Editor de datos

Archivo  Edicién  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

|15:

SHe WM «c~ BLA0 H |
|

| Preguntal || Pregunta2 || Pregunta3 || Preguntad || Preguntah || Preguntab || Pregunta? || Preguntad || Preguntad || Preguntal

o]

70
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S B(82BR|B|S 82|82 =2
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[ R B R R i L T e e L T e T T o R L T o B - R
[ e B R R i e T el T T T s B T O i - L = R
L e N T o T e T e T o= T o B % TR S B L - I o S 7~ S P R %
L i I e T e T o= = T o TR S - TR o~ T ST o~ TR 5 T P Y
L L I e T e T R S T T R Lt T e R B - R
[ T B B Tt R e e I e I R S T T O R i R B - R
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vstad dats | Vita gtz

in titulo [ Statistics Editor de datos

Archivo  Edicion

Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

|-109:

See 0 e~ BLFWF A
|

| Preguntal || Pregunta2 || Pregunta3 || Preguntad || Preguntab || Preguntab || Pregunta? || Preguntad || Preguntad || Preguntal0 ||

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

13

114

115

[ T T L o T s B o T T L B o T T R L T T = I S %
i i L R R - R T T e R o - L TR o~ I L IR % R Y
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n titulo] [Conjunto_de_datos 5 Statistics Editor de datos

Archivo  Ediciéon Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

See M~ BLFAE A
|

[121:

| Preguntal " Pregunta2 || Preguntad " Preguntad " Pregunta5 " Preguntat " Pregunta? " Pregunta " Preguntad " Preguntal0 "
116 2 3 3 4 2 2 3 3 3 3
17 2 3 3 2 2 2 2 2 1 2
118 4 3 4 3 2 4 4 2 3 K|
119 2 3 4 4 3 4 3 3 2 2
120 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
121 5 5 5 5 2 5 5 5 ] ]
122 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
123 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4
124 2 4 3 4 3 2 4 4 3 2
125 4 2 4 4 3 3 4 4 4 3
126 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
127 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
128 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
129 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2
130 5 5 5 5 5 5 5 5 g b
131 5 5 5 4 5 4 5 1 1 1
132 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
133 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
134 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
135 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
136 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2
137 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2
138 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3

tistics Editor de datos

Archivo  Edicién Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHe M~ B3Rl A
|

151:

| Preguntal || Pregunta2 ” Pregunta3 || Preguntad || Preguntad || Preguntab || Pregunta? || Preguntad || Preguntad ” Preguntall ||
139 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2
140 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2
141 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
142 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
143 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3
144 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
145 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2
146 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2
147 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5
148 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5
149 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
150 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
151 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
152 4 4 2 4 4 4 4 3 4 4
153
154
155
156
157
158
159
160
161

—

[y reem—
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2 *Sin tity

Archive  Edicién  Ver

Datos  Transformar

Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHEeE M~ BHLAE H B

=10 ®

*®

|| Perdidos HCqumnas” Alineacidn ||

I Nombre || Tipo || Anchura || Decimales" Etiqueta ” Valores Medida || Ral
1 Preguntal Numérico 8 0 {1, Totalme... Minguna 8 = Derecha o Ordinal ™ Entrada
2 Pregunta? Numérico 8 0 {1. Totalme_ .. Minguna 8 Derecha ,{I Ordinal . Entrada
3 Pregunta3 Numérico g ] {1, Totalme... Minguna g Derecha ol Ordinal  Entrada
4 Preguntad Numérico g 0 {1, Totalme... Minguna g Derecha o Ordinal “w Entrada
5 Pregunta5 Numérico 8 0 {1, Totalme_.. Minguna 8 Derecha ol Ordinal N Entrada
6 Pregunta6 Numérico g ] {1. Totalme... Minguna g Derecha ,{I Ordinal  Entrada
T Pregunta? Numérico g ] {1, Totalme... Minguna g Derecha ol Ordinal “w Entrada
8 Pregunta8 Numérico 8 0 {1, Totalme_.. Minguna 8 = Derecha o Ordinal “ Entrada
9 Preguntad Numérico 8 0 {1. Totalme... Minguna 8 Derecha ,{I Ordinal N Entrada
10 Preguntald  Numérico g ] {1, Totalme... Minguna g = Derecha 2l Ordinal v Entrada
i1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
N i
M \ﬁslndevariablesl
I [imes eme
@ *Sin titule1 [Conjunto_de_datosl] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archive  Edicién  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Grdficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
SHE M« ~ BiBW B RE A %
[151: [
| Preguntal ” Pregunta2 ” Pregunta3 || Preguntad || Preguntas ” Pregunta6 ” Preguntai || Preguntad ” Preguntad ” Pregunta10 ” var || va
i 3 3 2 Tablas d
140 2 2 2
141 3 3 3 Filas (_oaca. i
142 2 2 2 |l Preguntaz | £l Preguntat eetagisicos. | I
[ R | = —
144 3 3 3 4l Preguntas Columnas Eiai F
145 2 2 3 oMl Pregunta? Al Prequntas 1
146 2 2 2 oM Preguntad E W
147 5 4 5 oMl Preguntad I
i : 5 2 oM Preguntal0 Capa1 de 1 3
149 1 1 1 Anteriar Siguiente i
150 3 3 3 i
151 2 2 2 E |
152 4 4 2 L
153 i
154 . Mostrar variables de capa en capas de tabla I
155 ["] Mostrar los graficos de parras agrupadas I
156 [T Suprimir tablas I
= (L ceptar ] peger || Restaviecer | canceiar | awas | L
T T T T T T T T
159
160
161

El

e
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Tablas de contingencia

CROSSTRES
/TRBLES=Preguntal BY Preguntaé
/FOBMAT=AVALUE TABLES
J/STATISTICS=CHISC
/CELLS=COUNT

JCOUNT ROUND CELL.

% Tablas de contingencia

[Conjunto de datos(]

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
Ml Porcentaje | Porcentaje ] Paorcentaje
Preguntal * Preguntaé 152 100,0% 0 0,0% 152 100,0%
Tabla de contingencia Pregunta1 * Preguntat
Recuento
Preguntag
Totalmente Mide acuerdo
en En ni en Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
Preguntat  Totalmente en
desacuerdo & 2 2 0 0 10
En desacuerdo 0 a0 10 5 0 45
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo 0 8 23 3 L 35
De acuerdo 0 7 24 3 42
Totalmente de acuerdo 0 1 4 12 20
Total G 51 43 36 16 152

78




Tabla Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintatica

Yalor ql (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 213,751° 16 0on
Razon de verosimilitudes 137,525 16 000
Asociacion lineal por -
lineal Gh, 209 1 000
M de casos validos 152

a. 14 casillas (56,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es 39,
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