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Resumen

El presente estudio explora como el uso de inteligencia artificial en las estrategias
de marketing promueve la captacion de estudiantes en una Escuela de Posgrado
de Lima. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo, con un alcance
explicativo y un disefio de estudio de caso. Se recopilaron datos a través de
entrevistas semiestructuradas con expertos en marketing educativo y focus group
a estudiantes de la Escuela de Posgrado. Se identificé que la IA permite
personalizar contenidos, automatizar la gestidon de leads y tomar decisiones
basadas en datos. El uso de herramientas como chatbots y analisis predictivo

mejoran la experiencia del usuario y aumentan las tasas de conversion.

Se concluye que el éxito de estas estrategias depende de una integracion
adecuada, del desarrollo de capacidades analiticas en los equipos y de una
evaluacion continua. Se recomienda capacitar al personal, usar modelos de
optimizaciéon y extender el andlisis a procesos como la fidelizacion y la

personalizacion del aprendizaje.

Palabras claves: Inteligencia artificial, inbound marketing, estrategia de
marketing, marketing digital, captacion de estudiantes, captacién de prospectos,

escuela de posgrado.



Abstract

The present study explores how the use of artificial intelligence in marketing
strategies promotes student enrollment in a Graduate School in Lima. The research
followed a qualitative approach, with an explanatory scope and a case study design.
Data were collected through semi-structured interviews with educational marketing
experts and focus groups with Graduate School students. It was identified that Al
enables content personalization, lead management automation, and data-driven
decision-making. The use of tools such as chatbots and predictive analytics

improves user experience and increases conversion rates.

It is concluded that the success of these strategies depends on proper integration,
the development of analytical skills within teams, and continuous evaluation. It is
recommended to train personnel, implement optimization models, and expand the

analysis to processes such as student retention and personalized learning.

Keywords: Artificial intelligence, inbound marketing, marketing strategy, digital

marketing, student recruitment, lead generation, graduate school.



Introduccién

En el ambito del marketing educativo, la captacién de estudiantes representa un
desafio creciente para las Escuelas de Posgrado, que buscan diferenciarse en un
entorno altamente competitivo y en constante evolucion digital. La inteligencia
artificial (IA) ha emergido como una herramienta clave para optimizar estrategias
de marketing, permitiendo a las instituciones mejorar la segmentacion,
personalizacidén y automatizacion de sus campanas. A nivel global, las
universidades han comenzado a incorporar la IA en diversas areas, incluyendo la
gestion de admisiones, la comunicacion con prospectos y la prediccion del
comportamiento de los estudiantes, lo que ha demostrado ser un factor

determinante en la mejora de los indices de conversion y retencion.

En el contexto peruano, la adopcion de la IA en estrategias de marketing para la
captacion de estudiantes aun se encuentra en una etapa de exploracién. Si bien
algunas Escuelas de Posgrado han implementado chatbots, sistemas de
recomendacion y analisis predictivo, el aprovechamiento de estas tecnologias
sigue siendo limitado en comparacion con otras regiones. Factores como la falta de
conocimiento especializado, la resistencia al cambio y la inversion requerida han
ralentizado la transformacion digital en el sector educativo superior. No obstante,
con el auge de la educacion a distancia y la creciente digitalizacion de los procesos
de admision y matricula, es fundamental evaluar como la adopcién de IA puede
optimizar las estrategias de marketing y mejorar los resultados de captacion en las

instituciones de posgrado en Lima.

El objetivo de esta investigacion es explicar como la adopcion de inteligencia
artificial en las estrategias de marketing promueve la captacion de estudiantes en
una Escuela de Posgrado de Lima. Para ello, se exploraran diferentes aplicaciones
de IA en marketing digital, como la automatizacion de contenido, la personalizacion
basada en datos y la optimizacion de la experiencia del usuario en el proceso de
decision de matricula. La relevancia de este estudio radica en la necesidad de
comprender el impacto de estas tecnologias en el ambito educativo y cémo pueden

ser utilizadas de manera efectiva para aumentar la conversién de prospectos en



estudiantes matriculados.

Este estudio se desarrolla bajo un enfoque cualitativo, con un alcance explicativo y
un disefio de investigacion basado en entrevistas a especialistas en marketing y
focus group a estudiantes de la Escuela de Posgrado. La investigacion esta
estructurada en cinco capitulos. En el primer capitulo, se expone el planteamiento
del problema, destacando la importancia de la captacion de estudiantes y el rol de
la IA en este proceso. En el segundo capitulo, se presenta el marco teérico, donde
se analizan conceptos clave como inteligencia artificial, inbound marketing y
estrategias digitales en la educacion superior. En el tercer capitulo, se describe la
metodologia utilizada, detallando las técnicas de recoleccion y analisis de datos.
En el cuarto capitulo, se presentan los resultados obtenidos y su discusion,
mientras que en el quinto capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones

para futuras investigaciones y aplicaciones en el sector.

A través de este estudio, se espera proporcionar una base teérica y practica para
la adopcion de IA en las estrategias de marketing de Escuelas de Posgrado en
Lima, permitiendo a estas instituciones mejorar su posicionamiento y atraer de

manera mas efectiva a potenciales estudiantes.



Capitulo I: Planteamiento del estudio

1.1.  Planteamiento y formulacién del problema

1.1.1. Planteamiento del problema

A través de las ultimas cuatro décadas, el marketing ha
evolucionado significativamente, abarcando tanto canales
fisicos como virtuales y diversificando sus metodologias. En
este contexto surge el inbound marketing, una estrategia
enfocada en generar resultados a largo plazo mediante la
educacién y acompafiamiento del cliente potencial durante
todo su recorrido. Esta metodologia resulta particularmente
relevante en el sector educativo superior, donde el publico
objetivo es cada vez mas digital y busca informacion de
calidad que lo guie en la toma de decisiones sobre su

inscripcion en un posgrado.

En un analisis global y regional de la problematica del
disefo de estrategias de captacion basadas en inteligencia
artificial (IA), diversas investigaciones recientes arrojan luz
sobre la situacion actual y sus desafios. A continuacion, se

destacan algunos estudios relevantes:

Stalin (2024), en Ecuador, analiza la integracion de la
IA en la relacién entre marcas y consumidores, destacando
como las estrategias de personalizacion pueden mejorar la
experiencia del cliente, aumentar la conversion y abordar
preocupaciones éticas. Su investigacion concluye que el uso
de algoritmos predictivos y modelos hibridos permite una
personalizacién mas efectiva, fomentando la lealtad a largo

plazo. Sin embargo, su enfoque en sectores como la moda y



multimedia difiere del ambito educativo superior que se

explora en esta investigacion.

Zuiiga (2023), en Espafia, evalua la importancia de la
implementacion de la |A en las areas de marketing de las
organizaciones para adaptarse a los desafios de
supervivencia en el nuevo mundo de transformacion
digital 4.0. Aunque identifica un interés creciente por parte
de los directivos por adoptar estas tecnologias, también
resalta la falta de claridad sobre su funcionamiento y el
impacto que generaria en la gestion del negocio. Ademas,
enfatiza que, aunque la IA puede ser matematicamente y
estadisticamente 100% acertada en los procesos de
comunicacién y resolucion de dudas de los potenciales
clientes, no debemos olvidar que el comportamiento humano
evoluciona y se modifica de forma no prevista, inclusive
cuando existan tendencias de patrones de comportamiento,

por lo que este estudio podria ser obsoleto en algunos anos.

Campines (2023), en Panama, explica diversas
herramientas de inteligencia artificial aplicadas al marketing
que existen en la actualidad, mediante una recopilacion de
diversos documentos, analiza la importancia de algunas
herramientas, entre ellas resaltan Chat GPT-4, Copy.ai y
Conversica las cuales ofrecen la generacion de contenido a
usuarios y a especialistas en marketing de diversas empresas
para automatizar y personalizar la interaccion con los
clientes. Esta apreciacion de Campines muestra la
evaluacion de herramientas; varias de ellas son de paga, y las
opciones gratuitas pueden ser limitadas tanto en respuestas o
veces de uso, lo cual puede quedar obsoleta en algunos afos
dada la alta tendencia de creacion de herramientas open

source.
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Villamar (2024), en Ecuador, destaca una percepcion
altamente positiva entre los estudiantes de Educacion
respecto a la integracién de la inteligencia artificial (I1A) en sus
procesos educativos. Segun el estudio, se observé un
aumento en la motivacion y un mayor compromiso con las
tareas académicas entre quienes utilizan herramientas de |A.
Ademas, los participantes manifestaron interés en emplear
esta tecnologia en sus futuras carreras como docentes. Los
hallazgos de Villamar subrayan como la IA esta
revolucionando el ambito académico al ofrecer soluciones
personalizadas que mejoran significativamente la experiencia
educativa. Asimismo, evidencian el entusiasmo con el que se
recibe su implementacion en el sector educativo. Aunque la
presente investigacion esta enfocada en la captacién y
conversion de potenciales clientes, los resultados de Villamar
refuerzan el interés y la disposicion de los estudiantes hacia

el uso de IA en contextos educativos.

Aguirre-Aguilar (2024), en México, analiza el interés de
estudiantes de posgrado por herramientas y aplicaciones de
inteligencia artificial, como OpenAl Playground, ChatGPT y
ChatPDF, destacando su potencial como asistentes virtuales
y en la generacion y sintesis de contenido. Sin embargo, una
limitacion del estudio radica en su enfoque exclusivo en la
formacion de posgrado en Ciencias Sociales y Humanidades
en México, mientras que la investigacion propuesta se orienta
hacia el contexto de una escuela de posgrado en Lima, Peru,
lo que introduce una perspectiva distinta y una posible

ampliacion del alcance.

Monterrubio (2023), en México, realiza un analisis
comparativo del uso de marketing digital, especificamente en
redes sociales, por parte de universidades en Meéxico y
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América Latina. Para ello, llevd a cabo un estudio de
instituciones destacadas en el QS World University Rankings.
Los hallazgos principales revelan que, aunque cada
universidad disefa y gestiona sus propios canales de
comunicacion, el publico objetivo es similar: generaciones
millennial y centennial, quienes frecuentemente utilizan
plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.
El estudio resalta que las instituciones buscan fortalecer su
relacion con estos publicos mediante una comunicacién agil,
rapida y eficiente, superando las diferencias en el lenguaje
semantico de cada generacion. Esta investigacion establece
una base relevante para futuras lineas de estudio, como la
presente investigacion, que plantea la implementacion de
inteligencia artificial en los procesos de captacion y

comunicacion con las comunidades en canales digitales.

En el plano nacional, se evidencia la problematica al
analizar con mayor claridad las intenciones y desafios
asociados a la implementacion de la inteligencia artificial en

diversos sectores.

Jauregui (2024) plantea el uso IA desde el enfoque de
machine learning en la segmentacion de clientes potenciales.
Para ello, analizé a empresas de consumo masivo apoyado en
la metodologia PRISMA. Su estudio demuestra como el
marketing aprovecha las ventajas del machine learning para
automatizar procesos, optimizar la transformacion de datos y
lograr una personalizacion avanzada de mensajes,
anticipando comportamientos y necesidades de los

consumidores.

Aunque esta propuesta resulta aplicable en sectores que
permiten una alta personalizacion de productos, no

profundiza en el caso de servicios estructurados como el
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sector educativo superior.

Villarroel-Franco (2024) analiza el uso de |la
inteligencia artificial en el marketing digital, destacando
diversas herramientas aplicables a areas como SEO, analisis
predictivo y generaciéon de contenidos. Estas herramientas
pueden ser utilizadas tanto por pequefias empresas como por
grandes corporaciones, dependiendo de factores como
costos, facilidad de uso y funcionalidad para el negocio. Sin
embargo, el estudio se centra en la descripcion de las
herramientas y sus capacidades, sin profundizar en como

estas pueden optimizar la conversién de clientes potenciales.

Duenas (2022) aborda la estrategia de inbound
marketing como una herramienta clave para fortalecer el
marketing digital en una agencia del sector publicitario. A
pesar de contar con plataformas digitales, la agencia no logré
fidelizar ni aumentar su cartera de clientes. El estudio destaca
que las estrategias de inbound marketing son ideales para
crear un vinculo mas profundo con el consumidor, ya que se
enfocan en la atraccién mediante contenidos y beneficios de
valor, en lugar de priorizar la venta directa. Esto permite un
posicionamiento mas organico. La investigacion evidencia la
relevancia de aplicar estrategias de inbound marketing para
la captacion de estudiantes en el sector educativo superior,
utilizando mensajes especificos en las distintas etapas de las

campanas de marketing.

Arias-Chavez (2024) analiza las tendencias en el uso
de chatbots y agentes conversacionales en el ambito
educativo, revelando a través de palabras clave y temas
emergentes un interés creciente en modelos de lenguaje de

gran escala, como ChatGPT y otros grandes modelos de
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lenguaje (LLM). El estudio destaca que estas tecnologias
tienen el potencial de transformar la experiencia de
aprendizaje al promover enfoques pedagogicos mas
interactivos y personalizados. Ademas, identifica brechas
importantes, como la necesidad de desarrollar modelos vy
algoritmos mas sofisticados para optimizar la interaccion de
los chatbots. En el marco de este estudio, se analiz6 como
el uso adecuado y el entrenamiento eficiente de chatbots
pueden mejorar significativamente la experiencia del potencial
estudiante, al punto de percibirlos como asistentes humanos

0 asesores especializados en capacitacion.

En el contexto de la investigacidén, que comprende a
una Escuela de Posgrado de Lima, evidenciamos una serie
de debilidades. Entre ellas destaca la ausencia de un analisis
a largo plazo sobre el impacto de la inteligencia artificial (1A)
en la captacion de estudiantes, la rapida evolucién de
herramientas tecnoldgicas que dificultan su adopcion
estratégica, y las preocupaciones éticas relacionadas con el

manejo de datos personales.

Actualmente, no se ha llevado a cabo una evaluacion
integral sobre como la IA puede influir a largo plazo en los
procesos de captacion, lo que limita la capacidad de anticipar
tendencias y adaptarse a las necesidades cambiantes del
mercado. Esto se agrava debido a la constante actualizacidn
y aparicion de nuevas herramientas de IA, que impactan
directamente en las decisiones y comportamientos de los
publicos objetivo, compuestos principalmente por millennials
y centennials. Estas generaciones, al estar altamente
conectadas y familiarizadas con la tecnologia, exigen
soluciones innovadoras y éticamente responsables para

comprometerse con una institucion educativa.
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También se identifican preocupaciones éticas
relacionadas con el uso de datos personales para entrenar
herramientas de IA, dado que su funcionamiento depende de
la calidad de los datos. Esta situacién fue abordada por Stalin
(2024), quien propone la recopilaciéon masiva de datos bajo
principios como "privacidad por disefio" y la anonimizacién de
la informacion, con el fin de garantizar la proteccién de los

datos personales mientras se optimizan los procesos de |A.

Sumado a ello, también esta la rapida obsolescencia 'y
variacion constante de la tecnologia debido a los avances de
IA como indica Campines (2023), la |IA recién comienza,
existen varias y seguiran surgiendo mas, dejando a algunas

obsoletas.

Existe una amenaza constante para el caso de estudio
y es la rapida evolucion vy proliferacion de nuevas
herramientas, lo que podria llevar a la obsolescencia de las
estrategias aplicadas en pocos afios. Ademas, persiste la
preocupacion por posibles futuras restricciones éticas sobre
la privacidad en la recoleccion de datos, lo cual podria afectar

las futuras comunicaciones en el sector educativo superior.

De la problematica descrita podemos predecir que, a
medida que las empresas intentan implementar IA en sus
estrategias, enfrentan crecientes desafios éticos, normativos
y tecnoldgicos. Estos desafios podrian incrementar los costos
de implementacion y cumplimiento, ademas de retrasar la
adopcion de nuevas tecnologias, o que ampliaria la brecha
entre grandes y pequefias empresas.

Ahora bien, en este caso de estudio se cuentan con

15



fortalezas. En primer lugar, la relevancia de la inteligencia
artificial (IA) se alinea con la tendencia global hacia la
transformacién digital, lo que posiciona a la IA como una
herramienta clave para el sector educativo. Ademas, la
innovacion en su aplicacion en marketing educativo permite
captar estudiantes de manera agil mediante estrategias

personalizadas basadas en |IA.

Asimismo, existen multiples alternativas de
herramientas que facilitan la rapida adaptacion vy
familiarizacién con estas tecnologias. El uso de algoritmos
predictivos y chatbots para optimizar recursos y mejorar la
experiencia del usuario es una de ellas. Estas oportunidades
ofrecen un amplio potencial para que la IA se expanda aun
mas en el sector educativo superior. Con el creciente interés
de las instituciones en invertir en tecnologias y modelos
predictivos para optimizar decisiones estratégicas, también
se abre la posibilidad de desarrollar alianzas estratégicas que
faciliten la creacion de soluciones tecnolégicas accesibles y

personalizables segun necesidades especificas.

De la problematica descrita podemos concluir que el avance
en herramientas de |A y la adopcion por parte de las empresas
permitira que las estrategias de marketing se vuelvan mas
personalizadas, predictivas y efectivas. Sin duda, las
empresas que inviertan en IA tendran una ventaja competitiva

en un mercado cada vez mas globalizado

1.1.2. Formulacién del problema

A. Problema general

¢, Coémo la adopcion de inteligencia artificial en las estrategias



de marketing promueve la captacion de estudiantes en una

Escuela de Postgrado de Lima?

B. Problemas especificos

1.2.

1.21.

¢,Como describen los responsables de marketing de
las Escuelas de Postgrado en Lima la adopcién de la
IA en la personalizacion de sus estrategias?

¢,Como describen los estudiantes la interaccidn con
chatbots u otras herramientas de IA en el proceso de
informacion y postulacion a la Escuela de Posgrado en
Lima?

¢, Como perciben los estudiantes las campanas de
marketing educativo que previamente han sido
impulsadas por herramientas de IA?

¢, Como describen los estrategas de marketing las
principales diferencias percibidas entre las estrategias
tradicionales de marketing y aquellas impulsadas por
inteligencia artificial en las Escuelas de Posgrado?
¢,Como describen los expertos en marketing los
desafios éticos y tecnoldgicos que han enfrentado al
implementar IA en las estrategias para captar

estudiantes?

Determinacion de objetivos

Objetivo general

Explicar como la adopcion de inteligencia artificial en las

estrategias de marketing promueve la captacion de

estudiantes de Escuelas de Postgrado de Lima.

1.2.2.

Objetivos especificos
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1.3.

1.3.1.

Explicar cdmo los responsables de marketing de las
EPG de Lima describen la influencia de la IA en la
personalizacion de sus estrategias de captacion.
Explicar las percepciones de los estudiantes sobre la
interaccion con chatbots y otras herramientas de |IA
durante el proceso de informacion y postulacion a
Escuelas de Posgrado en Lima

Explicar las percepciones de los estudiantes sobre las
campanas de marketing educativo impulsadas por
herramientas de IA.

Explicar como los estrategas de marketing perciben y
describen las principales diferencias entre las
estrategias tradicionales de marketing y las
impulsadas por inteligencia artificial en las Escuelas de
Posgrado.

Explicar los desafios éticos y tecnolégicos que
presentan los expertos en marketing al implementar 1A

en las estrategias para captar estudiantes.

Justificacion e importancia del estudio

Justificacion tedrica

Esta investigacion aporta al desarrollo tedrico en el campo del

marketing educativo y la inteligencia artificial, ofreciendo

perspectivas innovadoras sobre como las herramientas de |A

pueden potenciar las campafas de captacion en el sector

educativo. Asimismo, busca establecer un marco conceptual

que facilite la comprension de las interacciones entre

tecnologia y estrategias de marketing, especialmente en un

contexto de alta competitividad como el de las escuelas de

posgrado en Lima.
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Quispe et al. (2024) subrayan el impacto transformador de
la IA en el marketing digital, destacando como esta tecnologia
redefine las formas en que las organizaciones se relacionan
con sus publicos, toman decisiones estratégicas y optimizan
sus operaciones. Ademas, resaltan la necesidad de una
adaptacion constante para aprovechar las tendencias
emergentes, utilizando la IA para identificar patrones,
personalizar estrategias y fortalecer la competitividad de las

empresas en mercados dinamicos.

1.3.2. Justificacion metodoldgica

Se ha optado por un enfoque cualitativo porque permite
explicar en detalle las percepciones, experiencias y practicas
de los especialistas en marketing educativo que implementan
estrategias basadas en inteligencia artificial. Este enfoque
facilita la comprension de matices y perspectivas que no
podrian captarse mediante  métodos cuantitativos,
proporcionando una vision enriquecida y contextual del

fenémeno estudiado.

Quevedo et al. (2023) destaca que las investigaciones
cualitativas en la implementacion de herramientas de IA en
estrategias de marketing digital permitieron analizar a
profundidad el impacto de los canales digitales en la
conversion de leads en un instituto, demostrando Ila
relevancia de este enfoque para examinar fendmenos

complejos y en constante evolucion.

1.3.3. Justificacién social

Esta investigacion aporta al desarrollo tedrico en el campo del
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marketing educativo y la inteligencia artificial, ofreciendo
perspectivas innovadoras sobre como las herramientas de |A
pueden potenciar las campafas de captacion en el sector
educativo. Asimismo, busca establecer un marco conceptual
que facilite la comprensién de las interacciones entre
tecnologia y estrategias de marketing, especialmente en un
contexto de alta competitividad como el de las escuelas de

posgrado en Lima.

Quispe et al. (2024) subrayan el impacto transformador de
la IA en el marketing digital, destacando cémo esta tecnologia
redefine las formas en que las organizaciones se relacionan
con sus publicos, toman decisiones estratégicas y optimizan
sus operaciones. Ademas, resaltan la necesidad de una
adaptacion constante para aprovechar las tendencias
emergentes, utilizando la IA para identificar patrones,
personalizar estrategias y fortalecer la competitividad de las

empresas en mercados dinamicos.

1.4. Limitaciones de la presente investigacion

Dentro de las limitaciones del presente estudio se puede
considerar el alcance geografico, dado que se centra solo en
Escuelas de Posgrado ubicadas en Lima. Esto restringe la
posibilidad de generalizar los hallazgos a otras regiones del
pais, las cuales podrian presentar diferencias significativas

en términos socioecondmicos, culturales y educativos.

Asimismo, el estudio se enfoca unicamente en el
sector educativo de posgrado, lo que representa una
limitacion al no considerar otros niveles de educacién
superior, como el pregrado o la formacién técnica. Por lo

tanto, los resultados obtenidos podrian no ser aplicables o
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relevantes para otros contextos educativos.

Al tratarse de una investigacion cualitativa, los
resultados se basan en opiniones, experiencias y
percepciones de los especialistas y estudiantes
entrevistados. Esto significa que los hallazgos reflejan
perspectivas individuales y no una vision generalizable. En
cuanto a la percepcién de los estudiantes, sus opiniones
sobre las campainas de marketing basadas en inteligencia
artificial podrian estar influenciadas por su nivel de
familiaridad con la tecnologia o sus experiencias previas, lo
que puede generar sesgos en la interpretacion de los

resultados.

Por otro lado, la evolucion constante de las tecnologias
de inteligencia artificial y la diversidad de herramientas
disponibles constituyen otra limitacion importante. Esto
podria ocasionar que algunas conclusiones del estudio
queden desactualizadas en un corto periodo de tiempo.
Ademas, la capacidad de las instituciones para implementar
estas tecnologias dependid6 de factores como la
disponibilidad de recursos financieros, infraestructura
tecnolégica adecuada y personal capacitado, lo que puede
variar significativamente entre una institucion y otra.

Este conjunto de limitaciones destaca la necesidad de
interpretar los resultados del estudio con cautela,
reconociendo los alcances y restricciones del andlisis

realizado.
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Capitulo Il: Marco teérico

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales

Chaves (2024), realiz6 en Costa Rica, un estudio cuyo
objetivo fue analizar la implementacion de mercadeo digital
en la incentivacién de procesos de educacién continua del
proyecto ED3550 de la Escuela de Ingenieria Topografica
(EIT) que realiza actividades de capacitacion de actualizacion
en Ingenieria Topografica. La metodologia empleada fue de
enfoque cuantitativo, se empleé una sistematizacion de
experiencias basada en el método de los cinco puntos
propuesto por Jara (2018). Respecto al alcance este fue
descriptivo. Se utilizé registros de participacion en los cursos
y charlas organizadas, asi como la evaluacion de estrategias

de mercadeo digital implementadas.

La relacion de este antecedente con el presente
estudio demuestra como las estrategias de marketing digital
pueden potenciar iniciativas de educacion continua,
destacando la importancia de segmentar audiencias y
personalizar contenidos para maximizar la participacion.
Mientras que el estudio de Chaves (2024) se enfoca en
estrategias de marketing digital tradicionales, este estudio
amplia la perspectiva al analizar el impacto de la inteligencia

artificial en las mismas.

Benites Medina, Erazo Alvarez y Narvaez Zurita (2024)
realizaron en Ecuador, un estudio cuyo objetivo fue analizar

la relacion entre la seguridad de los datos personales y la
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confidencialidad en estrategias de marketing digital en las
instituciones de educacion superior. La metodologia
empleada fue de enfoque metodoldgico mixto que combind
analisis cuantitativos y cualitativos, empleando métodos
inductivo-deductivo y analitico-sintético. El estudio, de tipo no
experimental, se aplicé a una muestra representativa y
diversa de 105 estudiantes de la Facultad de Filosofia y
Letras de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn, utilizando
encuestas como técnica de recoleccion de datos. Los
resultados indican que existe una correlacion positiva entre la
percepcion de seguridad y confidencialidad de los datos
personales y la disposicién de los estudiantes a interactuar
con estrategias de marketing digital. Los estudiantes que
confian en la gestién de sus datos personales muestran una
mayor disposicion a recibir correos electrénicos, interactuar
con publicidad online o redes sociales. Sin embargo, también
se destacd la preocupacion significativa de los estudiantes
sobre la proteccion de sus datos y el desconocimiento de las
politicas de privacidad que tienen las instituciones. Por lo
expuesto se concluye que los hallazgos destacan la confianza
en la seguridad y confidencialidad de los datos de los
estudiantes es clave para lograr una correcta y satisfactoria
interaccion con las estrategias de marketing, existe una
aceptacion generalizada como efectivas, sin embargo, se
subraya la necesidad de implementar medidas robustas y

transparencia respecto a la politica de privacidad.

Este antecedente se relaciona directamente con la
investigacion dada la conexién entre la confianza y seguridad
en el manejo de datos, un elemento esencial para la
implementacion de estrategias de marketing digital basadas
en inteligencia artificial (IA). Ambas investigaciones subrayan

la importancia de generar confianza en las instituciones
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educativas, lo que refuerza la necesidad de establecer
politicas de privacidad claras y medidas de proteccion

robustas.

Caizaluisa et al. (2024) llevaron a cabo una investigacion
en Ecuador para analizar y evaluar la efectividad de diversas
estrategias de marketing aplicadas en la atraccion de
estudiantes a instituciones educativas. El estudio empled
metodologia mixta, integrando enfoque cualitativo y
cuantitativo, mediante encuestas dirigidas a potenciales
estudiantes como estudiantes activos, también se tuvo
entrevistas a profundidad con expertos en marketing
educativo y focus group para tener perspectivas mas
detalladas. Los resultados indicaron que las estrategias
implementadas en redes sociales y con contenido visual son
altamente efectivas para atraer estudiantes potenciales. El
60% de encuestados indico haber visto anuncios educativos

en redes sociales, el 40% hizo click en esos videos.

El estudio concluye que tener una participacion activa en
redes sociales y la creacion de contenido de calidad influyen
en el aumento de inscripciones. El estudio recomienda que
las instituciones produzcan contenido personalizado que
respondan a las necesidades de los potenciales estudiantes,
incluyendo testimonios. También es importante implementar
mediciones, evaluaciones y monitoreo de la efectividad de las
campanas de marketing digital, usando métricas como

engagement, trafico web t tasa de conversion.

La relacién de este antecedente con el presente estudio
radica en la similitud de objetivos relacionados a la captacion
de estudiantes en entorno educativo superior. Mientras el
estudio se enfoca en Ecuador, el presente estudio se centra

en Lima, Peru. Las diferencias contextuales entre ambos
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paises ofrecen una oportunidad para contrastar resultados,
adaptando las estrategias de marketing digitales a entornos

de captacion educativo.

Guerra-Peralta y Muller-Pérez (2024), en su investigacion
realizada en México, tuvieron como objetivo analizar como las
acciones de marketing contribuyen al posicionamiento de
marca de las universidades privadas en Puebla. La
metodologia empleada fue de enfoque cualitativo de alcance
explicativo. Las técnicas de recoleccion de datos incluyeron
la observacion y analisis de informacion disponible en base
de datos académicas como Scopus, Ebsco y Web of Science.
Los resultados revelaron que la percepcion de marca esta
directamente relacionada con la imagen mental que los
consumidores tienen de la institucion, basada en la calidad
percibida de los servicios, las experiencias previas y los
mensajes consistentes que transmite la institucion. El estudio
concluye con la confirmacién de que el marketing educativo y
el adecuado mix de plataformas digitales son clave para el
posicionamiento de marca en universidades privadas de
Puebla, influyendo directamente en la captacion de
estudiantes. Ademas, la coherencia entre el mensaje y la
realidad de la oferta educativa impacta en la calidad y

satisfaccion del estudiante.

La relacion de este antecedente con el presente
estudio radica en la similitud de objetivos respecto a la
captacion de estudiantes, especialmente en un contexto
educativo competitivo. Mientras Guerra-Peralta analiza el
impacto del marketing digital y la comunicacién institucional
en universidades privadas en México, este estudio tiene
alcance para una Escuela de Posgrado de Lima. Las

diferencias contextuales y las particularidades ambientales
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entre México y Peru ofrecen una oportunidad para comparar

y contrastar los resultados.

Nufiez (2024) en su articulo publicado en la Revista
Saberes APUDEP de la Universidad de Panam4, detalla
como la inteligencia artificial (IA) viene transformando la
personalizacion en el marketing. El objetivo principal fue
desarrollar lineamientos para el disefio de algoritmos de
machine learning que analicen en tiempo real el
comportamiento y preferencias de los consumidores. Se baso
en una metodologia de enfoque mixto con estudio
documental, descriptivos y exploratorio. Los resultados
indicaron que la implementacién de |A en marketing mejora
la experiencia del usuario y aumenta la tasa de conversion al
permitir una personalizacion dinamica y adaptativa al usuario.
Sin embargo, también se identificaron consideraciones éticas
y de privacidad, destacandose la importancia de garantizar
que los datos de los consumidores sean usados de manera

responsable y transparente.

La relacion de este antecedente con la presente
investigacion radica en el enfoque compartido sobre el uso de
tecnologias emergentes como al |A para optimizar la
comunicacién y captacion de estudiantes en ambito
educativo. Mientras que la investigacion de Nunez analiza el
marketing en general, la presente investigacion aplica estos
conceptos al contexto especifico a una Escuela de Posgrado

en Lima, Peru.

Sisman (2024) en su tesis de maestria en Marketing
en The University of Law en Reino Unido, realizé un analisis
sobre el papel de la |IA en las estrategias de marketing digital

de agencias de reclutamiento de estudiantes internacionales

26



en Londres. El principal objetivo fue evaluar como estas
agencias pueden integrar herramientas de |A para optimizar
el proceso de captacion de estudiantes para instituciones de
educacion superior britanicas. La investigacion tuvo un
enfoque pragmatico con metodologia de investigacion
secundaria, usando enfoque inductivo y método de
investigacion- accion. Se aplicaron marcos tedricos como
Modelo de Aceptacién Tecnolégica (TAM), la teoria de la
difusion de innovaciones y el marketing agil. Ademas, se
emplearon herramientas como el analisis PESTEL y las cinco
fuerzas de Porter para examinar el entorno competitivo de las
agencias de reclutamiento en el Reino Unido. Los resultados
muestran que la implementacion de |A permite a alas
agencias mejorar la personalizacion del contenido,
automatizar procesos, y reducir costos por estudiantes. El
estudio concluye que la adopcion de IA en las estrategias de
marketing digital es esencial para mantener una ventaja
competitiva en un mercado globalizado y altamente
competitivo.

La relacion con el presente estudio radica en el estudio
de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial,
para optimizar la comunicacion y la captacion de estudiantes
en el ambito educativo, mientras que el estudio de Sisman
hace un analisis especifico en Londres, la presente
investigacion aplica estos conceptos al contexto nacional de
Lima, Peru. Esto permite adaptar y evaluar la aplicabilidad de
estrategias de IA en procesos de captacién y comunicacién

Enel entorno educativo peruano.

Vasco et al (2024) llevaron a cabo una investigacion
en Ecuador, con el objetivo de analizar el impacto de la IA en

la aplicacion de estrategias de comunicacion institucional en
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la Universidad de Guayaquil. La metodologia empleada fue
de enfoque cuantitativo con alcance exploratorio. Se
aplicaron encuestas a estudiantes, docentes y personal
administrativo durante el ciclo académico 2024-2025, con un
muestreo  probabilistico  estratificado para asegurar
representatividad. Los resultados revelaron una percepcion
positiva respecto a las mejoras en la comunicacion, posterior
a implementar herramientas de IA. El 90% de los estudiantes
valoré la eficiencia de los chatbots, el 87% destacé la
disponibilidad de informacién y el 85% la claridad de
informacion. De igual modo, docentes y administrativos
manifestaron mejoras en la forma de comunicar (85%), la
efectividad de los canales (88%) y la claridad de los mensajes
(90%). El estudio concluye que la IA ha optimizado la
comunicacién institucional, mejorando la interaccién con la
comunidad universitaria. Sin embargo, también se
identificaron retos como la necesidad de capacitar
constantemente al personal y preservar la autenticidad
comunicacional.

La relacién de este estudio con la presente investigacion
radica en el enfoque comun sobre el uso de tecnologias
emergentes para optimizar la comunicacion en el ambito
educativo. La diferencia principal radica en el contexto de
aplicacién, lo que permite evaluar la pertinencia y
adaptabilidad de las tecnologias basadas en IA en distintos

procesos comunicativos.

Gasparin y Slongo (2023), en su estudio realizado en Brasil,
tuvo como objetivo analizar la omnicanal como estrategia de
marketing basada en el consumidor.

La metodologia empleada fue de enfoque cualitativo, con un
alcance explicativo- descriptivo. Se utilizd6 la técnica de

analisis de contenido de 29 estudios sobre clientes
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omnicanal. Los resultados revelaron que las estrategias
omnicanal exitosas dependen de una combinacién adecuada
de la integracion de los canales y la capacidad de las
empresas para responder rapidamente a los cambios en el
comportamiento del consumidor sin desatender la
personalizacion de la experiencia del cliente. El estudio
concluye con la necesidad de adoptar una perspectiva mas
amplia basada en el consumidor, al enfocarse en
interacciones en una sola empresa y en etapas especificas
del proceso de compra, ignora la complejidad del entorno

omnicanal.

La relacion de esta investigacion con el presente
estudio radica en la importancia de comprender los factores
que influyen en la percepcion del cliente en entornos
omnicanal. Mientras que Gasparin y Slongo exploran este
tema desde una perspectiva global, el presente estudio se
enfoca en un contexto local especifico, analizando la

implementacion de estrategias omnicanal en Lima, Peru.

Roldan, Valencia, Lépez, Restrepo y Vanegas (2022), en su
estudio realizado en Colombia, tuvo como objetivo analizar la
omnicalidad como estrategia competitividad en entornos
digitales y su impacto en la experiencia del cliente. La
metodologia empleada fue de enfoque cualitativo con un
alcance descriptivo, utilizando tres métodos principales:
revision teodrica, analisis de mapa de redes tematicas y
entrevistas con expertos de empresas lideres en estrategias

omnicanal, como Webcentrix y Ecomsur.

Los resultados indicaron que la omnicanalidad no solo
optimiza procesos operativos y reduce costos, sino que

también promueve una experiencia de cliente mas completa 'y
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coherente, lo que resulta en mayor rentabilidad para las
empresas al mejorar significativamente la percepcion de la
marca, la lealtad del consumidor y la eficiencia en los
procesos de compra. La investigacion concluyd que las
empresas que adoptan estrategias omnicanal logran mejor

posicionamiento en el mercado.

Este antecedente se relaciona directamente con la
investigacion en curso sobre la omnicanalidad, al igual que la
inteligencia artificial, permite la integracion de multiples
puntos de contacto con el cliente y la personalizaciéon de la

experiencia.

Borja (2021) realiz6 en Paraguay, un estudio cuyo objetivo
fue evaluar las practicas para mejorar los resultados en
campanas digitales. La metodologia empleada fue de
enfoque cualitativo con un alcance de analisis documental de
articulos, conceptos y libros. Los resultados indicaron que el
éxito radica en la interaccion activa con el cliente y en la
capacidad de las marcas para adaptarse a un mercado
hiperconectado. El estudio concluye indicando que en un
entorno cada vez mas digital, las marcas deben estar mas
conectadas en tiempo real con sus clientes. Ademas, la
adaptacién a un entorno digital en constante cambio es crucial
para las universidades que buscan atraer a generaciones

familiarizadas con la tecnologia.

La relacion de este antecedente con el presente estudio
esta en larelevancia de optimizar las estrategias de marketing
digital mediante herramientas tecnologicas que permitan
personalizar y masificar los contenidos. Ademas, se busca
ampliar el conocimiento al explicar cémo la IA puede mejorar

la segmentacién, el monitoreo y la personalizacion de

30



campanas, contribuyendo a estrategias mas eficientes vy

efectivas en el contexto educativo superior local.

Gbémez-Bayona, Arrubla-Zapata, Valencia y Restrepo-Rojas
(2020), realizaron en Colombia, un estudio cuyo objetivo fue
analizar las estrategias de marketing relacional en
instituciones de educacion superior de Colombia y Espafia.
La metodologia empleada fue de enfoque cualitativo con un
alcance descriptivo. Se empled la técnica de revision
documental, recopilando y analizando informacién de fuentes
secundarias. Los hallazgos revelaron que el marketing
relacional, basado en la construccion de vinculos de
confianza y comunicacion constante, mejora la percepcion

institucional y la lealtad de los estudiantes.

Los resultados revelaron que, en Colombia, la creacién de
valor se enfoca en incluir a todos los grupos que integran la
universidad, mientras que en Espaia se prioriza medir el nivel
de satisfacciéon y confianza de los estudiantes con la
instituciéon y su entorno. Ademas, se concluye que la
personalizacién de la comunicacion y el uso de herramientas
digitales son factores clave para optimizar la efectividad de

estas estrategias.

La relacion de este antecedente con el presente
estudio radica en la importancia de las estrategias de
marketing relacional para captar y fidelizar estudiantes, un
objetivo compartido con el analisis de la adopciéon de
inteligencia artificial en el marketing educativo en Lima.
Mientras que Gomez-Bayona, Arrubla- Zapata, Valencia y
Restrepo-Rojas examinan las variables tradicionales del
marketing relacional, el presente estudio busca integrar la IA
para personalizar las estrategias, permitiendo una gestion
mas efectiva y adaptada a los cambios tecnoldgicos en la
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Escuela de Posgrado.

2.1.2. Nacionales

Quispe, Garcia, Riveros y Ruiz (2024) en su estudio
analizaron los beneficios del marketing digital optimizados por
la inteligencia artificial. La metodologia empleada fue de
enfoque cualitativo con un alcance descriptivo. Se empled la
técnica de revision documental de 60 articulos cientificos y
académicos como Redalyc, Scielo, Mendeley, Scopus,
Dialnet, Google Académico, SpringerLink, ResearchGate,
IDEAS, DOAJ, Elsevier, Emerald Insight y Alicia. Los
resultados revelaron que la inteligencia artificial y el
aprendizaje automatico estan revolucionando el marketing
digital, ofreciendo herramientas que ayudan a mejorar la
experiencia del cliente mediante la personalizacion, vy
fortalecen la competitividad empresarial y la capacidad de

prever tendencias futuras.

La relacion de este antecedente con el presente
estudio esta en su enfoque sobre como la inteligencia artificial
puede integrarse en las estrategias de marketing digital para

captar estudiantes de la Escuela de Posgrado en Lima.

Quinones-Balaguer et al. (2024), desarrollaron un
estudio con el propdsito de analizar el impacto del marketing
digital en la captacién de estudiantes en una institucién de
educacién superior en Lima, Peru para el afio académico
2022. Esta investigacion empled una metodologia de enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, con un disefo no experimental,
un nivel o alcance correlacional —causal, de corte transversal,
con un método hipotético —deductivo, sobre una muestra

censal conformada por 96 alumnos matriculados. Los
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hallazgos indicaron que las estrategias, el uso de redes
sociales junto a los contenidos personalizados y campanfas
segmentadas tienen un efecto positivo en la captacion de
estudiantes de primer ciclo. No obstante, también se identifico
limitaciones en la planificacién y el uso de herramientas
digitales especializadas.

Este antecedente se relaciona con el presente estudio
al coincidir en el interés por examinar el impacto de
herramientas tecnologicas dentro de las estrategias del
marketing educativo, y como la adopcion correcta puede
mejorar los procesos de atraccion de nuevos estudiantes en

el contexto peruano.

Alfaro (2023) realiz6é un estudio cuyo objetivo fue evaluar
la relacion del marketing digital con el posicionamiento de la
Universidad Continental en los postulantes universitarios. La
metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo con el
alcance descriptivo-correlacional. Se aplico la técnica de
encuestas y como instrumento el cuestionario en escala de
Likert, a 263 postulantes con un muestreo probabilistico
sistematico. Los resultados revelaron que las estrategias de
marketing digital, como la utilizacion de redes sociales,
campanas organicas y pagadas, han contribuido
significativamente al posicionamiento de la Universidad
Continental. Sin embargo, indica que aun es necesario
fortalecer estas estrategias, particularmente en las areas de

publicidad y comunicacion, para maximizar su efectividad.

La relacion que guarda de este antecedente con el
presente estudio consiste en la similitud de objetivos al
analizar cémo las herramientas del marketing digital pueden
influir en la captacion de publicos especificos en el mercado

peruano. Mientras que el estudio de Alfaro se concentro en la
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ciudad de Arequipa, la investigacion actual buscé extender

este analisis al contexto de Lima.

Ramirez (2023), en su estudio realizado tuvo como
objetivo analizar la importancia del CRM en la captacion de
postulantes de pregrado en la Universidad de Lima. La
metodologia empleada fue de enfoque cualitativo,
identificando problematicas en la gestion de datos y
proponiendo mejoras en los procesos de inscripcion. Los
resultados revelaron que el uso del CRM no solo facilita el
seguimiento efectivo del proceso de inscripcion, sino que
también permite identificar preguntas frecuentes de los
interesados, desarrollar contenidos que respondan a estas
consultas, y segmentar a los preinscritos segun su progreso
en el journey. Esto contribuye a un ahorro de tiempo para los
asesores y una mejor experiencia para los postulantes, a la
vez que fortalece la convergencia de esfuerzos entre las

areas de la universidad.

La relacién de este antecedente con el presente estudio
radica en la relevancia de la implementacion de herramientas
tecnolégicas, como el CRM, para optimizar las estrategias de
marketing y captacion de estudiantes. En el contexto de la
Escuela de Posgrado en Lima, la incorporacién de
inteligencia artificial puede amplificar los beneficios
observados en el estudio de Ramirez, al automatizar aun mas
los procesos y proporcionar insights mas profundos sobre el
comportamiento de los potenciales estudiantes, lo que
alinearia los objetivos de captacién con estrategias de

marketing.

Garcia, Kishimoto y Macarachvili (2021), realizaron un

estudio cuyo objetivo fue evaluar la adopcion del enfoque
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de Inbound Marketing por parte de startups tecnologicas
que operan en el ambito B2B. La metodologia empleada fue
de enfoque cualitativo con un alcance descriptivo. Las
técnicas de recoleccion de datos incluyeron revision de
articulos desde la definicion del marketing 1.0 hasta su
evolucion mas reciente el 5.0. Los resultados mostraron que el
marketing digital, combinado con el enfoque de Inbound
Marketing, genera una atencion organica en los usuarios. Esto
es posible gracias a contenidos relevantes en distintas fases
del proceso de compra, lo que permite a los usuarios avanzar

en el embudo de conversion de manera auténoma.

Este antecedente se relaciona estrechamente con la
investigacion en curso dado que ambas investigaciones
resaltan el impacto de tecnologias avanzadas como la
inteligencia artificial en el disefio de estrategias de marketing.
En el caso de los startups B2B, el Inbound Marketing ha
demostrado ser una metodologia efectiva para captar
clientes, y esta premisa puede ser extrapolada al contexto de
la captacion de estudiantes en la Escuela de Posgrado para
alcanzar publicos objetivos de manera mas eficiente y

personalizada.

Ahon (2019), en su estudio realizado, estuvo orientado a
comprender las estrategias de marketing utilizadas por siete
universidades de Lima para atraer nuevos ingresantes a la
carrera de Comunicaciones. La investigacion se centrdé en
universidades publicas y privadas, seleccionadas por su
posicion destacada en el ranking universitario de SUNEDU
2018 y por ofrecer dicha carrera en su portafolio académico.
La metodologia empleada fue de un enfoque cualitativo
mediante el uso de entrevistas a profundidad, analisis de

contenido de paginas web, y encuestas online dirigidas a
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alumnos de 5to de secundaria y de primer ciclo universitario.
Los resultados revelaron que las estrategias digitales han
ganado mayor relevancia debido a su efectividad y bajo costo,
destacandose las charlas vocacionales y las visitas guiadas

como tacticas clave para captar prospectos.

La relacion de este antecedente con el presente
estudio esta en su enfoque sobre las estrategias digitales y el
uso de datos como herramientas para captar estudiantes,
temas que también se abordan en la investigacion sobre la
adopcion de inteligencia artificial en las estrategias de

marketing.

2.2. Bases tedricas

La evolucion del marketing ha estado impactada
constantemente con el desarrollo de nuevas tecnologias,
desde sus inicios con la gestion telefénica, en el
telemarketing, luego con la llegada del internet y las paginas
webs empresariales. Desde siempre, las tecnologias han
ayudado a mejorar las estrategias de marketing permitiéndole
un alcance ya no solo local ni mediante canales fisicos. La
adopcidén de la inteligencia artificial (IA) hoy en dia en las
estrategias de marketing ha transformado la interaccidén con
las audiencias. El analisis histérico nos permite comprender
como se ha gestado estos cambios y que retos persisten en el

tiempo.
Para esta investigacion se ha considerado las siguientes
bases teodricas relacionadas a la categoria: Inteligencia

Artificial.

Etica de la IA: La ética de la inteligencia artificial (IA)
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constituye un marco teorico esencial para garantizar que el
desarrollo y la aplicacion de estas tecnologias respeten los
derechos humanos y promuevan el bienestar social. En el
ambito educativo, la transparencia, la equidad, la privacidad
y responsabilidad del uso adecuado, son principios éticos
fundamentales para implementar la IA. La UNESCO enfatiza
la necesidad de marcos éticos que guien el uso de IA en la
educacion, asegurando la inclusion y respeto por los
derechos humanos. La integracion de la IA en la educacion
debe ir acompanada de politicas y practicas que reflejen estos
principios éticos, garantizando que su implementacion
contribuya al desarrollo integral de los estudiantes y al

fortalecimiento de los sistemas educativos.

Aprendizaje supervisado y no supervisado: el aprendizaje
automatico o también llamado machine learning se divide en
dos enfoques y cada uno con aplicaciones especificas en el
marketing digital.

Aprendizaje supervisado: implica entrenar algoritmos usando
conjuntos de datos. Este enfoque es util en tareas de
clasificacion y regresion. En el marketing, permite predecir
comportamientos futuros de los clientes, la probabilidad de

conversién y respuestas a campafas publicitarias.

Aprendizaje no supervisado: este tipo de aprendizaje busca
patrones o estructuras ocultas sin una salida predefinida. En
marketing este enfoque es valioso para la segmentacion de
clientes de acuerdo a comportamientos o caracteristicas
similares sin conocimiento de categorias existentes. Este tipo
de aprendizaje ayuda en la creacidn de campafas mas
dirigidas y eficaces. Se suele usar en sistemas de
recomendacion, donde de acuerdo a la navegacién sugiriere

productos o contenidos relevantes.
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Ambos enfoques de aprendizaje automatico son
fundamentales para desarrollar estrategias de marketing mas
inteligentes y adaptativas, permitiendo a las empresas
comprender mejor a sus clientes y optimizar sus campafias

en funcién de datos y patrones reales.

Y para la categoria de estrategias de marketing se ha

considerado las siguientes bases tedricas:

Modelo de las 4P en el marketing: propuesto por E. Jerome
McCarthy en 1960, es una teoria fundamental del marketing
moderno. También conocido como marketing mix, identifica
cuatro variables clave que las empresas deben gestionar
para satisfacer las necesidades del mercado y alcanzar sus
objetivos comerciales, estas son: producto, precio, plaza
(distribucién) y promocion. Cada “P” representa un conjunto
de decisiones estratégicas que en su conjunto permite a las
organizaciones desarrollar planes de marketing efectivos. En
los ultimos afos se ha realizado adecuaciones de este

modelo incluyéndole: personas, procesos y evidencia fisica.

Modelo AIDA: es una herramienta que descrite las etapas que
sigue un consumidor desde que toma conciencia de un
producto o servicio hasta que realiza la accién de compra.
Las siglas AIDA representan Atencion, Interés, Deseo vy
Accién. Este modelo fue propuesto por Elias St. EImo Lewis
en 1898 y ha sido ampliamente adoptado en estrategias de
marketing y publicidad debido ala eficacia para guiar a los
potenciales consumidores hasta lograr la compra. En la etapa
de Atencién se busca captar la atencion del consumidor
mediante comunicacion en campanas. En la etapa de Interés

se despierta el deseo de conocer mas sobre el producto o
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servicio. La etapa de Deseo implica crear una conexidn
emocional que impulse al usuario a querer el producto.
Finalmente, en la etapa de Accion, se facilita la decisién de
compra, lo cual guia al consumidor hacia la conversién. En el
contexto del marketing digital, y la captacion de estudiantes,
el modelo AIDA se aplica para crear campafnas que atraigan

y conviertan a los potenciales estudiantes.

2.2.1. Desarrollo histérico

El marketing ha evolucionado significativamente desde sus
primeras manifestaciones hasta convertirse en una disciplina
estratégica altamente digitalizada. Su desarrollo ha estado
marcado por avances en teorias, herramientas y tecnologias
que han redefinido la manera en que las marcas y empresas
interactuan con sus audiencias. Desde sus enfoques iniciales
hasta la integracion de la inteligencia artificial, el marketing ha
tenido un impacto directo en el comportamiento del

consumidor, la sociedad y la tecnologia.

En sus inicios, a finales del siglo XIX y principios del siglo XX,
el marketing surgié como respuesta a la industrializacion y
la produccion en masa, lo que impulsd la necesidad de
nuevas estrategias de promocién y distribucién. Segun Kotler
y Armstrong en Principles of Marketing, los primeros enfoques
se centraban en las ventas y la produccién, con énfasis en la
eficiencia operativa y la persuasion directa. En esta etapa, el
marketing se limitaba principalmente a la publicidad impresa,
los anuncios en periddicos y las relaciones personales con los

clientes.

A mediados del siglo XX, el marketing comenzé a
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consolidarse como una disciplina académica y profesional.
Entre 1950 y 1980, se dio un auge en su desarrollo tedrico y
practico. Theodore Levitt (1960) introdujo el concepto de
miopia del marketing, argumentando que las empresas
debian enfocarse en las necesidades del consumidor en lugar
de limitarse a sus productos. Posteriormente, Philip Kotler
(1971) estructuro el marketing moderno con su modelo de las
4P (producto, precio, plaza y promocion), sentando las bases
para estrategias centradas en el cliente. En el articulo Historia
de la mercadotecnia: origen y etapas de HubSpot, se destaca
que el marketing evolucion6 hacia un enfoque mas centrado

en el cliente gracias a la influencia de tedricos como Kotler.

Con la llegada de las computadoras y el internet en la
década de 1990, el marketing digital revolucion6 la forma en
que las empresas llegaban a sus audiencias. Como sefialan
Chaffey y Ellis-Chadwick en Digital Marketing: Strategy,
Implementation and Practice, la digitalizacion hizo que las
empresas pudieran expandir su alcance y medir con mayor
precision el impacto de sus estrategias. Se incorporaron
herramientas como correos electronicos, motores de
busqueda y sitios web, permitiendo estrategias mas eficientes
y medibles. Esta transformacion digital abrié nuevas
oportunidades para la segmentacion y personalizacion,

impulsando un marketing mas interactivo y global.

Segun Roldan et al. (2022), las mejoras en la
comunicacién impulsadas por la cuarta revolucion industrial
han tenido un impacto positivo, actuando como facilitadoras
en el intercambio de datos. Estas transformaciones no solo
crearon nuevas oportunidades, sino que también integraron
los canales fisicos de atencion y venta con los canales

digitales, permitiendo una interaccion mas eficiente y directa
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con los consumidores.

A partir del 2000, el marketing basado en datos y el
inbound marketing cobraron protagonismo. Este ultimo
introdujo una metodologia centrada en atraer clientes a través
de contenido de valor en lugar de publicidad invasiva. En
paralelo, se empezaron a utilizar analisis de datos para
comprender mejor el comportamiento del consumidor y
mejorar las estrategias de captacion. El marketing comenzé
a incorporar algoritmos y modelos predictivos que permitian

anticipar tendencias y optimizar campanas.

La década de 2010 marco el inicio de la automatizacion
del marketing, lo que permiti6 a las empresas gestionar
campafas complejas, segmentar audiencias y medir
resultados en tiempo real. Jeff LeSueur, en Marketing
Automation: Practical Steps to More Effective Direct
Marketing, describe como las plataformas de automatizacion
ayudaron a mejorar la eficiencia de los procesos de
marketing, eliminando tareas repetitivas y optimizando el
rendimiento de las campanas. La automatizacién genero
mayor personalizacion y permitid a las empresas utilizar
datos  historicos y en tiempo real para predecir
comportamientos de los consumidores y adaptar sus

estrategias.

La automatizacién impulso los procesos de marketing,
generando mayor personalizacion. En el articulo Historia del
marketing contada en 2025, de DitsMarketing, se destaca que
la automatizacion permitié a las empresas manejar grandes
volumenes de datos y mejorar la eficiencia de sus campanas.
Las empresas comenzaron a usar datos histéricos y en

tiempo real para predecir comportamientos de los
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consumidores y con ello adaptar sus estrategias.

A partir del 2020, la inteligencia artificial ha marcado una nueva etapa

en la evolucion del marketing. Tecnologias como machine learning,

procesamiento de lenguaje natural (NLP) y chatbots han transformado

la personalizacion de experiencias y la optimizacion de campafias en

tiempo real. La IA permite tomar decisiones mas informadas, dirigir
mensajes personalizados y automatizar tareas operativas. En el
sector educativo, ha sido utilizada para mejorar las estrategias de
captaciéon de estudiantes, analizando datos de comportamiento

en linea y preferencias académicas para disefiar campanas mas

efectivas.

Con la incorporacion de la inteligencia artificial (1A), el
marketing ha experimentado una transformacion radical.
Cabanales (2019) sefiala que la |A puede sustituir
rapidamente procesos repetitivos al analizar patrones
basados en grandes volumenes de datos. Este avance ha
redefinido las estrategias para captar clientes, permitiendo a
las empresas automatizar tareas y disenar enfoques mas

personalizados y efectivos.

En el rubro educativo, la IA es utilizada para mejorar
las estrategias de captacion de estudiantes. Se pueden
aplicar algoritmos predictivos para identificar prospectos
potenciales, direccionar mensajes personalizados y optimizar
recursos al destinar algunas gestiones operativas y de
atencion ya no a la fuerza de venta, sino a los chatbots y
asistentes virtuales. Las Escuelas de Posgrado pueden
analizar grandes volumenes de datos demogréficos,
conductuales, de comportamiento en linea y preferencias
académicas para disefiar campanas mas efectivas y también
identificar oportunidades de creacion de productos que

satisfagan una demanda actual.
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El articulo Historia del Marketing: De sus Origenes al
Marketing Digital 2024 de Parlar Digital analiza como el
marketing ha sido una fuerza motriz en el desarrollo de las
sociedades humanas, destacando su evolucién y adaptacion
a lo largo de la historia. A medida que la |IA avanza, su
impacto en el marketing toma mayor relevancia. Sin embargo,
como advierte Nick Johnson en The Future of Marketing, es

crucial abordar los desafios éticos asociados con su uso.

Como empresas, se debe abordar la transparencia del
uso de datos, la privacidad de los usuarios y las
responsabilidades éticas que se deben considerar al
implementar estrategias basadas en IA. En el ambito
educativo posgrado, esto implica que las Escuelas de
Posgrado deben garantizar que los datos de los prospectos y
estudiantes sean usados de manera responsable, haciendo

campanas de captacion auténticas y respetuosas.

Esta evolucion historica evidencia como el avance
tecnoldgico ha sido un motor de cambio en las estrategias de
marketing, facilitando la integracién de herramientas digitales,
la comprensién del cliente y el uso de la IA como una ventaja
competitiva en un entorno empresarial en constante evolucion.
El marketing seguira transformandose a medida que las
nuevas tecnologias y tendencias redefinan la relaciéon entre

marcas y consumidores.

2.2.2. Fundamentacion teorica

En las ultimas décadas, la adopcién de la inteligencia artificial
(IA) en las estrategias de marketing ha transformado

radicalmente la forma en que las organizaciones interactuan



con sus audiencias, especialmente en sectores como la
educacion superior. Comprender como la IA puede optimizar
las estrategias de marketing para captar estudiantes requiere
un analisis profundo de las teorias y modelos que sustentan
su aplicacion. Este apartado se organiza en toro a teorias
claves que explican la evolucion del marketing, desde
enfoques tradicionales hasta la integracion de tecnologias
como la IA y su impacto en la captacion de potenciales

estudiantes en programas de posgrado.

A lo largo de los afos, las teorias han evolucionado
significativamente, en como los clientes interactuan con las
marcas. Este desarrollo tedrico se centra en la teoria de la
cognicion distribuida, propuesta por Edwin Hutchins (1995) la
cual sostiene que los procesos cognitivos no solo estan en la
mente individual, sino que son distribuidas a través de
personas y sus entornos. Esta teoria es relevante en el
contexto de la adopcion de |A para la captacion de estudiantes,
ya que la tecnologia actia como una extension de las
capacidades humanas, permitiendo un analisis mas profundo

y una toma de decisiones mas informada.

La inteligencia artificial ha transformado profundamente el
marketing digital, proporcionando herramientas que permiten
personalizar las estrategias de comunicacion y optimizar las
interacciones con los clientes mediante el analisis de datos.
Este avance tecnolégico ha facilitado una adaptacion mas
efectiva a las demandas del mercado, permitiendo a las
instituciones educativas y empresas ajustarse a las
preferencias y necesidades de sus publicos. Bandura (1986)
destaca que el aprendizaje se produce a través de la
observacion e imitacion de modelos, un proceso denominado

modelado, que encuentra un paralelo claro en la capacidad de
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la IA para analizar patrones de comportamiento y adaptar

estrategias basadas en dichos analisis.

Este apartado presenta las principales teorias que
sustentan la investigacion, desde el enfoque inicial y clasico
del marketing relacional hasta las teorias contemporaneas
del uso de IA en la personalizacion y automatizacion de

estrategias.

2221, Teoria del Marketing Relacional

La teoria del marketing relacional, desarrollada por Berry
(1983) y Gronroos (1994), sostiene que el éxito de las
organizaciones se centra en la capacidad de construir y
mantener relaciones de largo plazo con sus clientes en lugar
de solo enfocarse en transacciones individuales. Esta teoria
resalta la importancia de la fidelizacion, la orientacién a la
satisfaccion del cliente y la creacion de valor a través de
interacciones personalizadas. En el contexto educativo, esta
teoria cobra especial relevancia, ya que la captacién de
estudiantes no solo implica atraer nuevos prospectos, sino
también mantener una relacion constante con ellos hasta que
tomen la decision de matricularse, un proceso que puede
durar desde unas semanas hasta meses, dependiendo del

tipo de posgrado que se desee escoger.

Segun Cerpay Zevallos (2020), en su estudio realizado
sobre "La influencia del marketing relacional en las
instituciones privadas de educacion superior", el enfoque
relacional permite a las universidades no solo atraer
prospectos, sino también retener estudiantes mediante la
creacion de experiencias significativas. La inteligencia

artificial optimiza el marketing relacional al permitir una
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comunicacién mas efectiva y personalizada. Los sistemas de
gestion de relaciones con el cliente (CRM) impulsados por IA
permiten segmentar mejor a los grupos de prospectos,
enviar contenido relevante en cada etapa del proceso de
decision y predecir quienes tienen mayor probabilidad de

conversion.

La relevancia de esta teoria en el presente estudio radica
en su capacidad de explicar como la |A puede fortalecer las
relaciones entre potenciales estudiantes y las Escuelas de
Posgrado, al ofrecerle soluciones adaptadas a sus
necesidades y expectativas. Esto no solo mejora la eficacia
de las campafias de captacién, sino que también contribuye

en construir una imagen institucional sélida y confiable.

2222. Teoria de la Personalizacion del Marketing

La teoria de la personalizacion del marketing,
desarrollada por autores como Peppers y Rogers (1997),
sostiene que la personalizacién es clave para mejorar la
relacion entre la empresa y el cliente, generando mayor
compromiso y lealtad. En la era digital esta teoria gana
relevancia, dado que las tecnologias como la IA permiten

un grado de personalizacion sin precedentes.

En el contexto de las escuelas de posgrado, esto se
traduce en generar y adaptar los mensajes y las ofertas a las
necesidades de cada segmento. Segun Pazmifio y Pazmifio
(2024), en su trabajo "Marketing digital y la personalizacion
basada en inteligencia artificial", la IA permite a las
instituciones analizar grandes volumenes de datos para
identificar patrones y preferencias, lo que facilita la creacion

de campanas altamente personalizadas. Ademas, la
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implementacion de chatbots y correos automatizados a
consultas especificas agiliza las respuestas a consultas
especificas, impactando positivamente en la decisién de los

potenciales clientes.

Algunos estudios recientes han demostrado que la
personalizacién basada en IA mejora la efectividad de las
estrategias de captacion, ya que los estudiantes perciben un
mayor valor en la oferta educativa cuando se ajusta a sus
necesidades y expectativas. Un caso relevante es el estudio
de Alfaro (2023), "Relacion del Marketing Digital en el
posicionamiento de la Universidad Continental en postulantes
universitarios", que destaca cdmo la personalizacion
basada en IA puede mejorar la percepcion de la marca y
aumentar las tasas de conversion. Este enfoque contribuye

también con la fidelizacion a largo plazo.

2223. Teoria de la Automatizacion del Marketing

La teoria de la automatizacién del marketing, desarrollada por
autores como Jeff LeSueur (2007), describe como las
herramientas tecnoldgicas pueden optimizar los procesos de
marketing, desde la segmentacion hasta la medicion de
resultados. Esta teoria ha ido evolucionando con la
integracion de la IA, y el aprendizaje automatico (machine
learning), que permite a los sistemas informaticos aprender
de los datos sin necesidad de programacion explicita,
basandose en la creacibn de modelos predictivos para

identificar patrones en grandes volumenes de datos.

En el contexto educativo, la automatizacion del

marketing permite a las instituciones gestionar campanas
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complejas de manera eficiente. Segun Duefias et al. (2022),
en su estudio "Estrategia de inbound marketing para la
atraccion y captacion de clientes a través del canal digital”, la
IA puede automatizar procesos como la generacion de leads,
la segmentacion de audiencias y la personalizacion de
mensajes, lo que aumenta la eficiencia y reduce los costos.
Ademas, estrategias como las pruebas A/B permiten
optimizar las interacciones con anuncios, correos
electrénicos y contenido digital, aumentando la probabilidad

de inscripcion.

Un ejemplo destacado es el estudio de Quevedo y Panduro
(2023), "Impacto de la implementaciéon de la plataforma
CRMTify en la conversion de leads del canal digital WhatsApp
en un instituto de educacion superior”, que analiza coémo la
automatizacién basada en |IA puede mejorar la conversion de
leads y optimizar los recursos de marketing. Este enfoque no
solo es relevante para la captacion de estudiantes, sino que
también permite a las instituciones adaptarse rapidamente a

los cambios en el mercado.

2224, Teoria del Comportamiento del Consumidor

Lateoria del comportamiento del consumidor, desarrollada por
autores como Kotler y Keller (2016) estudia los factores que
influyen en la toma de decisiones de compra y consumo,
incluyendo motivaciones, percepciones y actitudes. En el
contexto del marketing educativo, esta teoria es fundamental
para comprender el comportamiento de los estudiantes
potenciales al elegir una escuela de posgrado, es esencial
para disefar estrategias efectivas de captacion.

Segun Ahon (2019), en su investigaciébn sobre
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"Estrategias de marketing de las universidades de Lima para
atraer nuevos ingresantes”, los estudiantes toman decisiones
basadas en una combinacién de factores racionales (como el
costo y la reputacion de la institucion) y emocionales (como
la percepcién de valor y la identificacion con la marca). La 1A
permite a las instituciones identificar estos factores y adaptar

sus mensajes para lograr mejores resultados.

Un ejemplo a destacar es el estudio de Quispe et al.
(2024), "Benefits of digital marketing optimized by artificial
intelligence", que analiza como la IA puede predecir el
comportamiento de los estudiantes potenciales y ofrecer
soluciones personalizadas. Este enfoque no solo aumenta la
eficiencia de las campanas, sino que también la experiencia
del estudiante, alineandose con los principios de la teoria del

comportamiento del consumidor.

2.2.2.5. Teoria de la Inteligencia Artificial en el Marketing

La teoria de la inteligencia artificial en el marketing,
desarrollada por autores como Katie King (2019) y A.K.
Pradeep et al. (2018) mencionan como la |IA puede
transformar las estrategias de marketing, desde Ila
personalizacidn de experiencias que permitan optimizar
campanas. Se basa en la capacidad de los algoritmos para
aprender patrones de comportamiento para mejorar la

efectividad de las estrategias de marketing.

Segun Villarroel-Franco y Mamani-Vilca (2024), en su
investigacion "La inteligencia artificial en el marketing digital",
la 1A no solo mejora la eficiencia de las campafas, sino que
ademas permite a las instituciones ofrecer experiencias

relevantes para los estudiantes potenciales. La aplicacion de
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IA en marketing se fundamenta en algunas disciplinas y
enfoques tedricos como el machine learning, el
procesamiento de lenguaje natural - PLN, el big data y la

analitica predictiva.

Un caso relevante es el estudio de Alca et al. (2024), "La
inteligencia artificial en la segmentacion del cliente potencial:
enfoque machine learning”, en el cual analizan cémo la IA
puede mejorar la segmentacion de audiencias y optimizar las
estrategias de captacion. Este enfoque contribuye a la
construccion de una imagen institucional innovadora y

tecnolégicamente avanzada.

En el contexto educativo, la IA permite a las
instituciones observar las interacciones de los estudiantes
con plataformas digitales y modelar estrategias
personalizadas para mejorar su captacion y retencion. Como
indica Mamani et al. (2023), el uso de la inteligencia artificial
en marketing digital facilita la segmentacion efectiva del
publico objetivo, mejorando los resultados de las campafnas.
Este enfoque refleja los principios de aprendizaje
observacional de Bandura (1986), donde las instituciones
analizan y replican comportamientos exitosos para atraer a

mas estudiantes.

Si bien las corrientes tedricas analizadas abordan desde
distintas perspectivas la implementacién de la inteligencia
artificial en las estrategias de marketing para la captacion de
estudiantes y como mejorar la experiencia del usuario
mediante la automatizacién y personalizacion de las
interacciones, todas convergen en la importancia de factores
como la personalizacion, la automatizacion, el analisis de

datos y la construccion de relaciones a largo plazo. En este
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sentido, comprender como interactuan estos elementos
permite disenar estrategias de marketing mas efectivas y
adaptadas a las necesidades de los estudiantes potenciales.
Asi, el presente estudio no solo analiza el impacto de la 1A en
la captacion de estudiantes, sino que también busca aportar
soluciones innovadoras que permitan optimizar las
estrategias de marketing en las escuelas de posgrado
mejorando la tasa de conversion, reduccion de costos, y
mayor retorno de inversién (ROI), y también transformando la
percepcion y el acceso de los estudiantes a programas

educativos de posgrado.

2.2.3. Marco conceptual

En el presente estudio, se identificaron dos categorias
principales: adopcién de la inteligencia artificial y estrategias
de marketing. Estas categorias se dividen en diversas
subcategorias, cada una respaldada por literatura académica
relevante. A continuacioén, se expone el marco conceptual que

sustenta esta investigacion.

2.2.31. Definicion conceptual de la categoria 1:

Adopcion de la Inteligencia Artificial

La adopcién de la inteligencia artificial (IA) se refiere al
proceso por el cual se incorporan sistemas inteligentes para
analizar datos, automatizar procesos y personalizar
interacciones en funcion de patrones de comportamiento.
Segun Cabanales (2019), la IA no solo permite optimizar
tareas repetitivas, sino también identificar tendencias y
ofrecer soluciones basadas en el aprendizaje continuo. En el

ambito educativo, la IA esta transformando las estrategias de

51



captacion y la personalizacion de la experiencia del usuario.

Subcategorias de la categoria 1:

Definicion conceptual de personalizacidn de estrategias
Esta subcategoria aborda la capacidad de la IA para
ajustar campanas y comunicaciones en funcién de las
preferencias individuales. Como sefala Palmatier et al.
(2020), el analisis de datos mediante IA permite
segmentar de forma precisa a los estudiantes y
personalizar las ofertas educativas. En este contexto,
la omnicanalidad también juega un rol importante para

ofrecer experiencias integradas (Costa Rica, 2022).

Definicién conceptual de interaccién con herramientas de 1A

Se enfoca en la utilizacion de chatbots, plataformas
CRM vy otros recursos tecnolégicos que potencian la
interaccion entre instituciones y usuarios. Segun el
estudio de Vasquez (2022), la implementacion de
estas herramientas mejora la comunicacion y optimiza
la atencién al cliente. Ademas, las universidades de
Lima han integrado sistemas como CRMTify para
mejorar la conversion de leads (Impacto de la

implementacion de la plataforma CRMTify, 2022).

Definicién conceptual de desafios éticos y tecnoldgicos
Incluye aspectos como la privacidad de los datos y los
retos de adaptabilidad tecnolégica. Loor et al. (2024)
mencionan que, en el ambito educativo, es
fundamental proteger los datos de los estudiantes y
garantizar la transparencia en el uso de la IA. Este
desafio es especialmente critico en paises como
Ecuador, donde la legislacion sobre datos personales

aun estd en desarrollo (Proteccion de datos de
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estudiantes en marketing digital, 2024).

2.2.3.2. Definicidn conceptual de la categoria 2: Estrategias de

Marketing

Las estrategias de marketing son un conjunto de acciones
disefadas para posicionar una marca, captar nuevos clientes
y fidelizar a los existentes. En el ambito educativo, estas
estrategias buscan incrementar la atraccion y retencion de
estudiantes a través de medios digitales. Segun Ledn y
Rodriguez (2022), las instituciones educativas estan
adaptando sus estrategias para responder a las demandas

del mercado y mejorar su posicionamiento.

Subcategorias de la categoria 2:
e Definicion conceptual de Inbound Marketing
Esta subcategoria se refiere a la atraccion de
estudiantes mediante contenido relevante vy
personalizado. Mamani et al. (2023) destacan que el
inbound marketing permite captar la atencidn de
posibles estudiantes al proporcionarles informacion de
valor. En Paraguay, las mejores practicas en campafas
digitales han logrado incrementar los resultados de
captacion en instituciones educativas (Practicas para

mejorar los resultados en campanfas digitales, 2022).

¢ Definicidon conceptual de captacion de estudiantes
Incluye las estrategias orientadas a atraer nuevos
postulantes a las universidades e institutos superiores.
Segun el estudio realizado en Arequipa (Relacién del
marketing digital en el posicionamiento de Ila
Universidad Continental, 2022), las plataformas
digitales han sido determinantes para posicionar las

instituciones educativas y captar el interés de los
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estudiantes.

¢ Definicidon conceptual de medicion y optimizacion de estrategias

Aborda la importancia de evaluar y ajustar las
estrategias de marketing en tiempo real.
Vasquez (2022) resalta que las herramientas
basadas en |A permiten monitorear el
rendimiento de las campafias y optimizar los
recursos  utilizados. En Colombia, la
omnicanalidad ha demostrado ser wuna
estrategia efectiva para integrar diferentes
canales y maximizar la eficiencia de las
campanas (Omnicanalidad como estrategia

competitiva, 2022).

2.3. Definicidon de términos basicos

2.3.1. Machine Learning

Es una rama de la inteligencia artificial que utiliza algoritmos y
modelos estadisticos para que los sistemas aprendan de los
datos y mejoren su desempeno en tareas especificas sin ser
programados explicitamente para ello. Segun Mamani et al.
(2023), el machine learning es crucial en el marketing digital,
ya que permite predecir comportamientos estudiantiles y

personalizar estrategias con base en analisis predictivos.

2.3.2. Big Data

Se refiere al manejo y analisis de grandes volumenes de datos
que, por su tamafo y complejidad, no pueden ser procesados
con herramientas convencionales. Segun Ledén y Rodriguez
(2022), el uso de big data en instituciones educativas permite
identificar patrones de comportamiento y optimizar

estrategias de marketing para captar estudiantes de manera
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mas efectiva.

2.3.3. Inbound Marketing

Es una estrategia de marketing digital que busca atraer
clientes mediante la creacion de contenido relevante y valioso
en lugar de recurrir a métodos intrusivos. Segun Mamani et al.
(2023), esta metodologia resulta efectiva en el ambito
educativo al captar estudiantes interesados a través de

informacion alineada con sus necesidades e intereses.

2.3.4. Marketing de Contenidos

Es la creacion y distribucion de contenido util, relevante y
consistente para atraer y retener a una audiencia especifica,
con el objetivo de impulsar acciones rentables. Leon y
Rodriguez (2022) resaltan que, en el contexto educativo, esta
estrategia se centra en desarrollar materiales informativos
que respondan a las dudas y expectativas de los posibles

estudiantes.

2.3.5. CRM (Customer Relationship Management)

Es un sistema o conjunto de herramientas disefiado para
gestionar las relaciones con los clientes, permitiendo
organizar y analizar sus interacciones y datos a lo largo de
todo el ciclo de vida. Vasquez (2022) sefiala que el uso de
plataformas CRM en instituciones educativas mejora la
conversion de prospectos y fortalece la experiencia del

usuario.

2.3.6. Prospectos

Se refiere a personas que han mostrado interés en un
producto o servicio y que tienen el potencial de convertirse en
clientes. En el ambito educativo, los prospectos son aquellos
que han interactuado con una institucion, mostrando interés

en su oferta académica, como se analiza en el estudio de
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Palmatier et al. (2020).

2.3.7. Captacion de Leads

Es el proceso de atraer y registrar informacion de contacto de
personas interesadas en un producto o servicio para
establecer una comunicacion futura. Segun el estudio sobre
la implementacion de CRMTify (2022), la captacion de leads
en la educacién superior ha sido optimizada gracias a

herramientas digitales e inteligencia artificial.

2.3.8. Omnicanalidad

Es la integracion de diversos canales de comunicacion para
ofrecer una experiencia coherente y fluida al usuario,
independientemente del medio que utilice para interactuar con
la marca. Segun el andlisis de Chaves (2024), la
omnicanalidad es fundamental para las estrategias de
marketing educativo al garantizar la consistencia en los

mensajes y facilitar el acceso de los estudiantes.

2.3.9. Personalizacién de Estrategias

Se refiere a la capacidad de adaptar campafas vy
comunicaciones segun las caracteristicas y preferencias
individuales del publico objetivo. Esto puede ser optimizado
gracias a la implementacion de herramientas de IA que

analizan datos en tiempo real.

2.3.10. Chatbots

Son programas de software disefados para simular
conversaciones humanas a través de texto o voz, brindando
atencion y respuestas automaticas para resolver dudas de

manera inmediata y eficiente.

2.3.11. Analisis de Datos
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Es el proceso de examinar conjuntos de datos para extraer
conclusiones que permitan tomar decisiones informadas.
Segun el estudio de Ledn y Rodriguez (2022), el analisis de
datos en el marketing digital permite identificar patrones de
comportamiento y optimizar las estrategias para captar

estudiantes.

2.3.12. Data Driven

Se refiere a la toma de decisiones basada en el analisis y la
interpretacion de datos, en lugar de depender unicamente de
la intuicion o experiencia previa. Segun Leon y Rodriguez
(2022), el enfoque data driven permite a las instituciones
educativas disefar estrategias de marketing mas efectivas al
basarse en informacién precisa sobre el comportamiento y las

necesidades de sus potenciales estudiantes.
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Capitulo Ill: Supuestos de investigacion y categorias

3.1.

Supuestos de investigacion

Se ha abordado una hipoétesis descriptiva.

3.1.1. Supuesto general

Se supone que la implementacion de la inteligencia artificial

en las estrategias de marketing influye en las percepciones,

interacciones y decisiones de los estudiantes durante el

proceso de captacion por parte de las Escuelas de Posgrado

en Lima.

3.1.2. Supuestos especificos

Se supone que la personalizacion de contenidos
generados por inteligencia  artificial influye
positivamente en la percepcién de los estudiantes,
haciéndolos sentir comprendidos en sus necesidades

educativas.

Se supone que la interaccion de los estudiantes con
chatbots y asistentes virtuales basados en inteligencia
artificial mejora su experiencia al buscar informacion y

realizar postulaciones en Escuelas de Posgrado.

Se supone que los desafios éticos y tecnoldgicos
relacionados con la adopcién de inteligencia artificial
en estrategias de marketing son percibidos como
factores clave que afectan la aceptacion y confianza

en estas herramientas por parte de los estudiantes.
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e Se supone que las estrategias de inbound marketing
basadas en inteligencia artificial permiten un mejor
reconocimiento de marca y posicionamiento
institucional en el publico objetivo en comparacion con

las estrategias tradicionales.

e Se supone que el engagement generado por la
interaccion del estudiante en campanas digitales
influye en su decision de considerar o no una Escuela

de Posgrado especifica.

e Se supone que el uso de métricas automatizadas por
IA para evaluar la efectividad del marketing permite
ajustar estrategias en tiempo real, mejorando los

resultados de captacion.

3.2. Categorizacion

3.2.1. Categoria 1: Adopcidn de la Inteligencia Artificial

La adopcion de inteligencia artificial (IA) consiste en la
integracion de sistemas inteligentes capaces de analizar
datos, automatizar procesos y personalizar interacciones
basadas en patrones de comportamiento. Segun Cabanales
(2019), la IA no solo optimiza tareas rutinarias, sino que
también permite identificar tendencias y proponer soluciones
mediante aprendizaje continuo. En el contexto educativo, la
IA esta revolucionando las estrategias de captacion y

mejorando la personalizacion en la experiencia del usuario.

3.2.2. Categoria 2: Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing consisten en un conjunto de
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acciones planificadas para posicionar una marca, atraer

nuevos clientes y mantener la lealtad de los actuales. En el

sector educativo, estas estrategias se orientan a aumentar la

captaciéon y retencion de estudiantes utilizando canales

digitales. Segun Ledn y Rodriguez (2022), las instituciones

educativas estan ajustando sus enfoques para satisfacer las

necesidades del mercado y fortalecer su posicionamiento

competitivo.
3.3. Matriz de categorizacion
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Capitulo IV: Metodologia del estudio

4.1. Enfoque, tipo y alcance de investigacion

4.1.1. Enfoque

El presente estudio adopta un enfoque cualitativo con el
propdsito de explicar y comprender en profundidad como la
adopcidén de la inteligencia artificial en las estrategias de
marketing influye en la captacién de estudiantes para una
Escuela
de Posgrado en Lima. Este enfoque permite

analizar las percepciones, experiencias e
interacciones de los estudiantes con herramientas de IA, asi
como evaluar los desafios éticos y tecnoldgicos que surgen
en este contexto. Ademas, facilita el estudio de las
estrategias de marketing basadas en inbound marketing, la
relacion con el publico objetivo y la medicion de resultados,

desde una perspectiva interpretativa y subjetiva.

Este enfoque cualitativo es el mas adecuado para esta
investigacion, porque permite captar la complejidad de las
percepciones Yy significados que los estudiantes atribuyen al
uso de la inteligencia artificial en su experiencia de interaccion
con las campanas de marketing. Asimismo, posibilita un
analisis detallado de como estas herramientas contribuyen a
personalizar estrategias, mejorar la comunicacion con el
publico objetivo y optimizar procesos de captaciéon. Como
destacan Denzin y Lincoln (2011) y Strauss y Corbin (2002),
este enfoque es fundamental en investigaciones que buscan
comprender fendmenos complejos desde las perspectivas de

los involucrados, lo que es fundamental en el presente
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estudio.

4.1.2. Tipoy alcance
Este estudio es de tipo basico y de alcance explicativo. La

investigacion busca generar conocimiento tedrico en el
campo del marketing educativo y la adopcion de inteligencia
artificial, especificamente en estrategias de captacion de
estudiantes para Escuelas de Posgrado en Lima. Al ser de
tipo basico su objetivo principal es aumentar el entendimiento
conceptual y tedrico de como las herramientas de IA, como la
personalizacidon de estrategias, los chatbots y la medicion de
resultados, influyen en la percepciéon y decisiéon de los
estudiantes, asi como en los desafios éticos y tecnoldgicos
identificados por los especialistas en marketing. Segun
Hernandez et al. (2014), este tipo de alcance es esencial
cuando se busca generar nuevas preguntas de investigacion

y abrir camino para estudios futuros.

El alcance explicativo se justifica por la novedad del
fendmeno y la escasez de estudios previos que analicen
especificamente la interaccion de la inteligencia artificial con
las estrategias de marketing en el contexto educativo de una
Escuela de Posgrado. Este enfoque permite indagar en
aspectos fundamentales, como la relacion con el publico
objetivo, la medicidn y optimizacion de estrategias, y la
personalizacion de contenidos, para proporcionar una base
solida que sirva como punto de partida para futuras

investigaciones.

4.2. Disefo de la investigacion

El presente estudio adopta un disefo cualitativo de enfoque

fenomenolégico y de estudio de caso, seleccionado por su
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capacidad para explicar en profundidad las experiencias y
percepciones tanto de estudiantes como de especialistas en
marketing en relacién con la adopcion de inteligencia artificial
en las estrategias de captacion de una Escuela de Posgrado
en Lima. Este disefio es ideal para comprender las
particularidades del fendmeno en el contexto especifico de
una institucion educativa, permitiendo captar los matices y
complejidades de la interaccidén entre los participantes y las

estrategias basadas en |IA.

El enfoque de estudio de caso busca explicar el detalle de un
fendmeno especifico dentro de un contexto real vy
delimitado. Este tipo de disefio es ideal para comprender
las particularidades y complejidad del presente estudio en su

contexto natural.

Por otro lado, el enfoque fenomenoldgico se enfoca en
comprender las experiencias que han vivido los individuos,
capturando desde su propia perspectiva la esencia de un
fendmeno tal como ha sido experimentado subjetivamente.
Este enfoque es util para explicar como las personas perciben
y dan sentido a sus experiencias como estudiantes
impactados por estrategias de marketing en la Escuela de
Posgrado y también como los estrategas han identificado

oportunidades con la adopcion de IA en sus estrategias.

Segun Yin (2009), el estudio de caso es adecuado cuando se
busca responder preguntas del tipo “como” y “por qué” en
contextos especificos, mientras que el enfoque
fenomenolégico se orienta a comprender como los
participantes perciben y otorgan significado a sus
experiencias. En este estudio, ambos enfoques se

complementan para brindar una comprension profunda y
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contextualizada de los desafios, las oportunidades y los
impactos asociados con el uso de IA en las estrategias de

marketing educativo.

4.3. Poblacion y muestra

4.3.1. Poblacion

La poblacion de este estudio estuvo conformada por
estudiantes matriculados en programas de posgrado de la
Escuela de Posgrado de la ciudad de Lima durante el afio
académico 2024, asi como por estrategas de marketing que
hayan trabajado en campanas orientadas al sector educativo
superior. Como indica Duefias et al (2022) en el estudio:
Estrategia de inbound marketing para la atraccion y captacion
de clientes a través del canal digital: caso de agencia de trade
marketing y publicidad, con la investigacion cualitativa se
debe analizar, disefiar, implementar y retroalimentar el
proceso, junto a un abanico de instrumentos que permita
describir y entender la materia de estudio en las comunidades

de negocio.

Con el fin de obtener resultados relevantes para el
objetivo del estudio, se han establecido los siguientes

criterios de inclusion y exclusion:

Criterios de inclusion:

e Estudiantes que tienen entre 25 a 45 afios de edad:

e Estudiantes matriculados al menos en un programa académico de

posgrado.
e Estudiantes que han sido impactados por campanas
de marketing de la Escuela de Posgrado durante la

campafa de captacion.
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e Estudiantes que han interactuado al menos una vez
con un chatbot de Inteligencia Artificial implementado
en las campafas de captacidon de la Escuela de
Posgrado.

e Estrategas de marketing que hayan desarrollado
campanas de marketing digital, incluidas estrategias
de inbound marketing, aplicadas al sector educativo

superior.

Criterios de exclusion:

o Estudiantes que no estén matriculados en al menos un
programa académico de posgrado.

e Estudiantes que no han sido impactados por
campafnas de marketing de la Escuela de Posgrado
durante la campafia de captacién

e Estudiantes que no han interactuado al menos una vez
con un chatbot de inteligencia artificial implementado
por la Escuela de Posgrado.

o Estrategas de marketing que no hayan aplicado
inteligencia artificial en el desarrollo creativo de sus
estrategias o como herramienta de captacion para sus

campafias de marketing.

La aplicacion de estos criterios de inclusion y exclusion de
esta investigacion se fundamenta en la necesidad de
seleccionar una poblacion que comparta caracteristicas clave
y sea relevante para los objetivos del estudio. Los criterios de
inclusion se han disefiado para incorporar a estudiantes con
experiencia directa en los programas de posgrado y
exposicidon a las estrategias de marketing basadas en
inteligencia artificial, asegurando un contexto homogéneo

para el analisis.

Asimismo, la inclusion de estrategas de marketing garantiza
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una perspectiva profesional sobre el disefio y la

implementacion de dichas estrategias.

Por otro lado, los criterios de exclusion se han disefiado
para eliminar posibles fuentes de sesgo al excluir a
participantes que no cumplen con las caracteristicas
necesarias para evaluar la interaccion entre los estudiantes,
los especialistas en marketing, y las herramientas de IA en el
contexto educativo. Esta delimitacion asegura la validez y
precision de los hallazgos, al enfocarse unicamente en
aquellos casos que son representativos del fenémeno

estudiado.

4.3.2. Muestra

Para este estudio, que tiene como objetivo explicar la
percepcion de la adopcion de inteligencia artificial en las
estrategias de marketing promueve la captacién de
estudiantes de Escuelas de Posgrado en Lima, se ha
determinado una muestra conformada por 12 estudiantes y 7
especialistas en marketing. La seleccion de la muestra se
llevé a cabo mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, elegido debido a criterios especificos como la
accesibilidad al uso de herramientas de |A de la Escuela de
Posgrado, haber interactuado en el proceso de captacion con
asistentes virtuales, canales digitales y haber recibido

contenidos de las estrategias de marketing digital.

El enfoque para la muestra de estudiantes incluye la
realizacion de un focus group con 12 participantes,
seleccionados bajo los criterios de inclusion previamente
establecidos, lo que permitid captar sus percepciones y

experiencias relacionadas con las estrategias de marketing
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basadas en inteligencia artificial, especificamente en el
contexto de la captacion de estudiantes, estos 12
participantes, distribuidos equitativamente por género, con un
50 % de mujeres (6) y 50 % de hombres (6). En cuanto a la
procedencia geografica, el 50 % proviene de Lima (6
personas), seguido por participantes de Junin (25 %),
Arequipa (16.7 %) y Cusco (8.3 %).

Respecto a la formacién profesional, la muestra estuvo
compuesta por psicélogos (25%), médicos (16.7 %),
enfermeros (16.7 %), ingenieros (16.7 %), asi como un
abogado (8.3 %), un comunicador (8.3 %) y un arquitecto
(8.3 %). Esta diversidad permitié recoger percepciones desde
multiples disciplinas, enriqueciendo el analisis cualitativo del

estudio.

En el caso de los especialistas en marketing, se realizaron 7
entrevistas a profundidad con profesionales que desarrollan
estrategias de marketing, incluyendo inbound marketing y
herramientas de inteligencia artificial, aplicadas al sector
educativo superior. Este enfoque busca obtener una
comprension detalla de las practicas, desafios vy
oportunidades percibidas en el uso de estas tecnologias en
campafas de captacion. Para ello se contd con la
participacion de 7 especialistas en marketing, de los cuales el
85.7 % fueron mujeres (6 participantes) y el 14.3 % hombres
(1 participante). En cuanto a su experiencia profesional, una
entrevistada (14.3 %) cuenta con mas de 15 afos de
trayectoria, dos (28.6 %) tienen mas de 10 anos, y cuatro
(567.1 %) poseen menos de 10 afios de experiencia en el
rubro. Todos los participantes tienen experiencia en
marketing aplicado a empresas de servicios, tanto en
agencias como en entornos B2B (business to business) y
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B2C (business to consumer), lo cual permitié recoger una
vision diversa y actualizada sobre la adopcidn de inteligencia

artificial en estrategias de marketing en contextos educativos.

Si bien el muestreo no probabilistico por conveniencia no
permite la generalizacion de los resultados a toda la poblacion,
es adecuado para este estudio explicativo, cuyo objetivo es
profundizar en un fenbmeno especifico y comprenderlo en
mayor detalle. Segun Etikan, Musa y Alkassim (2016), este
tipo de muestreo es util en investigaciones donde se prioriza
el acceso a participantes que cumplen criterios particulares y
pueden aportar informacién relevante al fendmeno bajo
estudio. La seleccion cuidadosa de los participantes asegura
que se recolecten datos ricos y significativos, lo que
contribuyé al cumplimiento de los objetivos de investigacion

planteados.

4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.4.1. Técnicas e instrumentos

En este estudio cualitativo, se van a emplear dos técnicas
principales: entrevistas en profundidad y grupos focales,
orientadas a recolectar datos que permitan comprender como
la adopcién de inteligencia artificial en las estrategias de
marketing promueve la captacion de estudiantes en la
Escuela de Posgrado en Lima. Esta técnica es altamente
valorada en la investigacion cualitativa por su flexibilidad y
capacidad para profundizar en las percepciones y
experiencias de los participantes, permitiendo captar matices
y detalles que podrian no haber emergido a través de otros

métodos (Kvale y Brinkmann, 2015).
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Para este estudio, que busca explicar las percepciones y
actitudes de los estudiantes de la Escuela de Posgrado
respecto a las estrategias de marketing en la captacion, se ha
determinado un tamafno de muestra de 12 estudiantes de una
Escuela de Posgrado privada en Lima para el grupo focal, y del
otro lado entrevistas a profundidad a 7 especialistas en
marketing digital. La selecciéon de la muestra se realizd
utilizando un muestreo no probabilistico por bola de nieve,
que ha sido elegido debido a la naturaleza especifica del
grupo objetivo. Este método implica que los participantes
iniciales del estudio refieren a otros que cumplan con los
mismos criterios de inclusién. Segun Goodman (1961), el
muestreo por bola de nieve es especialmente util en estudios
donde el grupo objetivo es dificil de acceder o cuando se
estudian temas sensibles o de interés particular. Este enfoque
facilita la construccion de redes de participantes que
comparten caracteristicas comunes y asi enriquecer la

calidad y profundidad de los datos recolectados.

La técnica de entrevistas en profundidad es altamente
valorada en la investigacion cualitativa por su capacidad para
explicar de manera detallada las percepciones y experiencias
de los participantes (Kvale y Brinkmann, 2015). EI
instrumento  utilizado fue wuna guia de entrevista
semiestructurada, disefada para facilitar un dialogo profundo
y flexible con los especialistas en marketing. Esta guia incluyo
preguntas abiertas enfocadas en temas clave como el uso de
herramientas de inteligencia artificial en estrategias de
captaciéon, los desafios enfrentados y las oportunidades
percibidas en su aplicacién. La estructura abierta de las
preguntas permitid a los entrevistados expresar sus

experiencias y perspectivas libremente, enriqueciendo el
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analisis de los datos. Segun Merriam y Tisdell (2016), las
entrevistas en profundidad son ideales para comprender
fenobmenos desde la perspectiva de los participantes,

proporcionando una base sélida para el analisis cualitativo.

La técnica de grupos focales se utilizdé para explicar las
percepciones y experiencias de los estudiantes sobre las
estrategias de captacion implementadas por las Escuelas de
Posgrado. EIl instrumento fue una guia de discusion
estructurada, disefiada para fomentar la interaccion y la
generacion de ideas dentro del grupo. Esta técnica permite
captar no solo las opiniones individuales, sino también las
dinamicas grupales y los puntos de convergencia o
divergencia entre los participantes (Krueger y Casey, 2015).
El grupo focal estuvo compuesto por 12 estudiantes que
cumplan con los criterios de seleccion, y fue moderado por un
facilitador que guio la conversacion en torno a temas como la
percepcion de la inteligencia artificial en las campafas de
marketing educativo, la efectividad de estas estrategias y las

expectativas de los estudiantes hacia estas iniciativas.

Ambas técnicas, entrevistas en profundidad y grupos
focales, complementan el enfoque explicativo del estudio,
permitiendo una comprensién integral y contextualizada del
fendmeno investigado. La combinacién de estas técnicas
asegura que los datos recolectados sean ricos, variados y
representen una diversidad de perspectivas, lo que

contribuy6 significativamente a los objetivos del estudio.

4.4.2. Validez y confiabilidad

La validez en este estudio se garantizé mediante la validacién
por juicio de expertos de los instrumentos disefiados para la

recoleccion de datos: la guia de entrevista y la guia de
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discusién para los grupos focales. Un panel de especialistas
en marketing y metodologia cualitativa revisé los
instrumentos con el objetivo de asegurar que las preguntas
sean claras, relevantes y alineadas con los objetivos del
estudio. Este proceso permitio identificar posibles ajustes en
el disefio de los instrumentos, incrementando su validez de
contenido. Segun autores como Creswell y Poth (2018), la
validacion por juicio de expertos es una estrategia
fundamental para garantizar que los instrumentos capturen

adecuadamente la complejidad del fendmeno investigado.

La credibilidad de los resultados se reforzé a través de la
validacién por los participantes, un método conocido como
member checking. Esto implicé presentar los hallazgos
preliminares a los especialistas y estudiantes participantes
para confirmar que las interpretaciones realizadas reflejan
con precision sus experiencias y percepciones. Este enfoque
asegura que las voces de los participantes sean
representadas fielmente y minimiza el riesgo de sesgos

interpretativos (Lincoln y Guba, 1985).

En cuanto a la confiabilidad o dependabilidad del estudio, se
implement6 una auditoria externa. Un investigador externo,
ajeno al proyecto, revis6 de manera independiente los
procedimientos de recoleccion y analisis de datos,
asegurando la consistencia y transparencia en cada etapa
del estudio. Este procedimiento, recomendado por Lincoln y
Guba (1985), es esencial para verificar que las
interpretaciones y conclusiones estén fundamentadas en los

datos recolectados y no en supuestos del investigador.

4 .4.3. Procedimiento de recoleccion de datos
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La recoleccion de datos se realizé en dos fases, utilizando las

técnicas de entrevistas en profundidad y grupos focales.

En la primera fase, se llevaron a cabo entrevistas en
profundidad con 7 especialistas en marketing seleccionados
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Los participantes fueron contactados a través de redes
profesionales y recomendaciones de expertos en el sector
educativo. Antes de realizar las entrevistas, se les
proporcion6 una explicacion detallada sobre los objetivos y
procedimientos del estudio, asegurandonos  del
consentimiento informado. Este documento cubrié aspectos
éticos clave, como la confidencialidad de la informacién y el
derecho de los participantes a retirarse en cualquier
momento. Las entrevistas se realizaron en un entorno virtual
y cada entrevista fue grabada con el consentimiento explicito

de los entrevistados.

En la segunda fase, se organizé un grupo focal con 12
estudiantes que cumplen con los criterios de seleccion. Los
participantes fueron contactados a través de correo
electronico o en canal de WhatsApp, y seleccionados también
mediante un muestreo por conveniencia. El grupo focal fue
moderado por un facilitador que guié la discusion utilizando la
guia previamente validada. La sesion se llevo a cabo en un
espacio virtual adecuado que fomente la interaccion grupal y
la discusion fue grabada con el consentimiento de los
estudiantes, posteriormente transcrita para su analisis

cualitativo.

Ambas fases fueron realizadas siguiendo estrictos principios

éticos y metodoldgicos, garantizando la confidencialidad de
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los datos y el respeto hacia los participantes. Las
transcripciones completas de las entrevistas y el grupo
focal fueron fundamentales para realizar un mayor
analisis, permitiendo alcanzar los objetivos planteados en

este estudio.
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Matriz de Categorizacién para Instrumento

Pregunta | Objetivo Categorias (con definicién . . i Instrument
Subcategorias Indicadores Items
general general conceptual) o1
¢, Cbémo percibes la
Percepcion de la Szrls;;nallzamon
personalizaci .
on percibida estratelglas. fje
por los comunicacion
estudiantes que utiliza la
) Escuela de
S1:
o Postgrado?
Personalizacio| - >
nde ¢ Consideras que
estrateqias Interaccién con el contenido los mensajes y
9 automatizado contenidos que
en relacion a recibes responden
Explicar Categoria 1: Adopcién de la las a tus necesidades
coémo Inteligencia Artificial necesidades académicas y
¢ Cémo incide la profesionales?
incide la percepcio ¢ Has interactuado
percepcié | n sobre la con
n sobre la adopcién Barria, F. J. C. (2023b). chatbots o
adopcién dela Herramientas de inteligencia asistentes
_ d(_a la _ mtehgt_eqm a.rt|f|c_|al ap_llcadas ?I marketl’n_g. Facilidad de uso de chatbots o virtuales de
inteligenci | a artificial Ciencia Latina Revista Cientifica asistentes virtuales la
a artificial en las Multidisciplinar, 7(4), 3536- Escuela?
en las estrategia 3550. ¢, Como fue
estrategia s de https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i4. S2: tu
s de marketing 7 209 Interaccion experiencia
marketing enla con ? Focus
enla captacion herramientas ¢ Prefieres Group
capLaemon e stucgjieant e de IA Satisfaccion con la wet?rr:;tiﬁ::gn
estudiante S para interaccion d'.g,'tal digitales o con
S para Escuelas en comparacion personas en los
Escuelas de E‘;&gi;‘ﬁgg procesos de
de Posgrado informacion y
Posgrado en Lima. matricula?
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Pregunta | Objetivo Categorias (con definicion . . ‘ Instrument
Subcategorias Indicadores Items
general general conceptual) o1
en Lima? ¢ Te sientes
cémodo
Percepcion de los compartien
. do
estudiantes sobre la . L
privacidad y informacion
seguridad de sus Eg:]scl)gsl
datos personales
plataformas
) , digitales de
83'é?i§§:f;/05 la Escuela?
tecnolégicos ¢Que .
preocupacion
Identificacion de barreras es tienen
tecnolégicas para el sobre el uso

uso efectivo de
herramientas de |IA

de tus datos

personales en
las estrategias
de marketing?

Categoria 2: Estrategias de
Marketing
Pazmifo, S. G. y Pazmifio L.D.
(2024). Marketing digital y la
personalizacion basada en
inteligencia artificial.
https://www.semanticscholar.org/pa
pe r/Marketing-digital-y-la-
personalizaci%C3%B3n-basada-
en- Arellano-
Rodr%C3%ADguez/a8a4dbefc25f7f
bc c78c6cb951901ae952278feb

S1: Inbound
Marketing

Reconocimiento de la
institucion a
través de
contenido
de valor

¢,Coémo llegaste a

conocer la
Escuela de
Postgrado?
¢(Fuea
través de
contenido
educativo o
informativo?

Preferencia por los canales
utilizados en
las
estrategias
inbound

¢ Qué opinas de los

canales (como
redes sociales,
blogs o
correos)
utilizados para
comunicarse
contigo?
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Pregunta | Objetivo Categorias (con definicion . . ‘ Instrument
Subcategorias Indicadores Items
general general conceptual) o1
¢, Con qué
frecuencia

S2: Relacién con
el publico
objetivo

Engagement de los

estudiantes con las
campanas digitales

(interaccion con la marca en

redes sociales)

interactuas con las
publicaciones o
contenidos de la
Escuela en redes
sociales?
¢ Qué tipo de
contenido te motiva
a interactuar mas?

S3:
Medicién y
optimizacién

de
estrategias

Percepcion de métricas para

evaluar la
efectividad
del
marketing

¢ Crees que las
estrategias de
marketing de la
Escuela influyeron
en tu decision de
matricularte?
¢ Qué sugerencias
tienes para mejorar
las estrategias de
comunicacion de la
Escuela?
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Matriz de Categorizacién para Instrumento

Subcategorias

Pgr:g:rnatla 32’: ‘::,‘;Io Categon:zz((:c;::lucalle)ﬁnlmon (con definicién Indicadores items Instru;n ento
conceptual)
¢ Qué herramientas de
Percepcion de la inteligencia artificial
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ién por los personalizar las
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Personalizaci e ¢,Coémo evalla la
. Interaccién con el o
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. contenido .
estrategias . herramientas para
automatizado en |
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Categoria 1: Adopcion de la estudiantes?
Inteligencia Artificial ¢ Qué tan efectiva es la
¢, Como Facilidad de uso de implementacién de
incide la chatbots o chatbots o asistentes
percepcio Explicar asistentes virtuales en la
n sobre cdmo Barria, F. J. C. (2023Db). virtuales atencién a
la incide la Herramientas de inteligencia S2: Interaccién estudiantes?
adopcién | percepcié | artificial aplicadas al marketing. con ¢ Cuales son los
dela n sobre Ciencia Latina Revista Cientifica herramientas de Satisfaccion con la principales retos
inteligenci la Multidisciplinar, 7(4), 3536-3550. IA interaccion digital en que han enfrentado
a artificial | adopcion | https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v comparacion con al integrar estas
en las dela 7i4.7 209 métodos tradicionales herramientas en el
estrategia | inteligenci marketing?
s de a artificial ¢ Qué medidas han Entrevista
marketing enlas Percepcion sobre la implementado para sa
enla estrategia privacidad y garantizar la profundid
captacién sde S3: Desafios seguridad de seguridad y ad
de marketing éticos y sus datos privacidad de los
estudiant enla tecnolégicos personales datos de los
es para captacion estudiantes?
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Subcategorias

Pregunta | Objetivo Categorias (con definicion o . . ‘ Instrumento
(con definicion Indicadores Items
general general conceptual) 2
conceptual)
Escuelas de e ¢, Cuales son las
de estudiant Identificacion de principales barreras
Posgrado es para barrergs_ tecnolégicas que
. tecnolégicas para el .
en Lima? | Escuelas Uso efectivo de enfrentan al utilizar IA
de : en las estrategias de
herramientas de |IA .
Posgrado marketing?
en Lima. ¢, Qué tipo de contenido
utilizan
Reconocimiento de la para
institucion a atraer a
través de los
Categoria 2: Estrategias de Sgrotrenldo de gztumant
Marketing potencial
?
S1: Inbound - , OS¢
: ¢, Qué tan efectivos han
Marketing Sido los
Pazmifio, S. G. y Pazmifio L.D. Preferencia por los
) - canales
(2024). Marketing digital y la canales inbound
personalizacion basada en utilizados en ara captar
inteligencia artificial. las estrategias Euevosp
https://www.semanticscholar.org/ inbound estudiante
pap er/Marketing-digital-y-la- 52

personalizaci%C3%B3n-basada-
en- Arellano-
Rodr%C3%ADguez/a8ad4dbefc25
frfb
cc78c6¢cb951901ae952278feb

S2: Relacién con el

Engagement de los
estudiantes con las
campafas digitales

¢, Coémo identifican las
preferencias de los

estudiantes para crear
contenido atractivo?

publico (interaccion con la A i
objetivo marca en redes ¢Que m_etncas utilizan
: para medir el engagement
sociales) 4
en redes sociales?
¢, Coémo evaluan el éxito
S3: Medicién y Percepcion de de sus campafias de
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Subcategorias

Pregunta | Objetivo Categorias (con definicion T . : Instrumento
(con definicion Indicadores Items
general general conceptual) 2
conceptual)
optimizacién métricas para marketing?

de estrategias

evaluar la
efectividad del
marketing

¢ Qué herramientas
utilizan para medir y
optimizar sus estrategias
digitales?
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45. Técnicas de analisis de datos

El presente estudio se orienta a comprender cémo la percepcion
sobre la adopcion de la inteligencia artificial (I1A) en las estrategias
de marketing contribuye a la captacion de estudiantes en la
Escuela de Posgrado de Lima, se ha seleccionado la técnica de
analisis fenomenoldgico. Este enfoque permite nos permite
profundizar en las experiencias vividas y subjetivas de los
participantes, capturando los significados que atribuyen al
fendbmeno estudiado. Segun Giorgi (2009), esta técnica es
particularmente adecuada para estudios que buscan explicar como
las personas perciben y experimentan un fendmeno desde su
propia perspectiva, alineandose perfectamente con los objetivos

del presente estudio.

El proceso de analisis incluye la transcripcion de las entrevistas
y la discusion del grupo focal, seguido de una lectura detallada de
los textos para identificar unidades significativas y patrones
emergentes. Posteriormente, se realizd categorizaciones para
agrupar las ideas principales que reflejen las percepciones de los
especialistas y estudiantes en torno a la inteligencia artificial

aplicada al marketing educativo.
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Capitulo V: Resultados

5.1. Analisis de resultados

Presentacion de los resultados segun los objetivos especificos
propuestos. Para abordar estos objetivos se realizaron entrevistas
semiestructuradas a profesionales del ambito del marketing y un
focus group a estudiantes de la escuela de Posgrado. El analisis de
las transcripciones permitio identificar categorias clave que reflejan
las percepciones de los especialistas sobre el impacto de la
inteligencia artificial (IA) en las estrategias de marketing para la

captacion de estudiantes en escuelas de posgrado.

El analisis de las entrevistas se llevd a cabo utilizando un enfoque
de codificacion tematica (Braun y Clarke, 2006). Se emple6 una
codificacion tanto aprioristica, basada en la literatura existente,

como emergente, derivada directamente de las entrevistas.

5.1.1. Categoria 1: Adopcion de la Inteligencia Artificial en estrategias de

marketing

Segun el objetivo: “Analizar cobmo los responsables de marketing

describen la influencia de la IA en la personalizacion de sus

estrategias de captacion”.

Una de las percepciones mas destacadas por los entrevistados fue
la creciente presencia de la inteligencia artificial en el ambito del
marketing educativo, resaltando sus aplicaciones en la
automatizacién de procesos y vinculacion con diversos CRM, el
analisis de datos y la personalizacion de estrategias para la
captacién. La mayoria de los participantes coincidieron en que la 1A
ofrece ventajas diferenciales para mejorar la segmentacion del

publico objetivo y optimizar los recursos en las campafas de
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captacion de estudiantes. Al respecto, se

destaca la siguiente cita: “La IA nos permite entender mejor a
nuestros potenciales estudiantes, identificar patrones de
comportamiento y ajustar las estrategias de marketing en tiempo
real. Esto nos ayuda a ser mas eficientes y a ofrecer experiencias

personalizadas” (Ramos, 2025).

e Subcategoria 1: Personalizacion de estrategias

En linea con la categoria, uno de los principales beneficios
mencionados por los entrevistados es la capacidad de la IA para
personalizar las estrategias de marketing, adaptar los copies,
mensajes de mailing y contenidos a las necesidades especificadas

de cada grupo potencial.

Al respecto, destaca esta cita: "La personalizacién que ofrece la IA
nos ayuda a enviar mensajes adecuados a las personas indicadas
en el momento preciso. Antes era mas dificil segmentar, pero ahora
podemos ajustar nuestras campafias en funcion del

comportamiento del usuario en tiempo real” (Rivera, 2025).

Los participantes también mencionaron que la IA agiliza la
automatizacion de interacciones con los estudiantes, mejorando la
experiencia del usuario al hacerlo oportuno y sin ser intrusivo. Se
destacaron herramientas como chatbots inteligentes y sistemas de
recomendacion basados en algoritmos que permiten ofrecer
informacion relevante segun los intereses y etapa de ciclo de vida
de cada prospecto. Respecto a eso se cita: “Los chatbots con |IA han
sido clave para atender consultas de estudiantes potenciales de
manera inmediata y con informacion precisa. Esto agiliza el
proceso de captacion y reduce la carga operativa del equipo de

admisiones” (Rivera, 2025).
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A pesar de los beneficios que muestra la adopcién de IA en las
estrategias, también algunos entrevistados senalaron desafios en
la implementacion de estas tecnologias, como la necesidad de
contar con bases de datos actualizadas y bien estructuradas y la
capacitacion constante del equipo en el uso de herramientas de IA,

dado que van cambiando en el tiempo.

e Subcategoria 2: Interaccion con herramientas de |IA

Presentacion de resultados segun el objetivo: “Identificar las
percepciones de los estudiantes sobre la interaccion con chatbots
y otras herramientas de |A durante el proceso de informacion y

postulacion a la Escuela de Posgrado en Lima”.

El focus group realizados a los estudiantes reveld que tiene
opiniones divididas sobre la interaccion con herramientas de IA,
como chatbots y asistentes virtuales. Algunos de los participantes
comentaron que estas soluciones han mejorado la rapidez y
accesibilidad de la informacion, dado que resuelve las dudas
sobre programas académicos, los requisitos fechas de inicio y

costos.

No obstante, otros sefalaron que los chatbots pueden ser
impersonales y limitados cuando se requiere una informacion mas
detallada. La mayoria destacé la importancia de tener una
combinacion de asistentes virtuales con IA y la atencion humana,
sobre todo en etapas mas avanzadas en la toma de decisidn que

involucra gestién de pago.

Por el lado de los especialistas de marketing entrevistados
resaltaron que el uso de herramientas basadas en inteligencia
artificial ha transformado la forma en que las escuelas de posgrado

interactuan con los estudiantes potenciales. Diversas tecnologias
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como los chatbots, motores de recomendacion y asistentes
virtuales permiten una mejor comunicacion al brindar respuestas
inmediatas. Al respecto, destaca esta cita: "Antes, los estudiantes
interesados en nuestros programas debian esperar horas o incluso
dias para recibir una respuesta. Ahora, con los chatbots y
asistentes inteligentes, pueden obtener informacioén al instante y

resolver sus dudas en cualquier momento del dia."

Ademas, se resaltd que las herramientas de |A no solo agilizan la
interaccion, sino que logran cierta personalizacién segun el perfil del
usuario. Esto gracias al analisis de datos, los sistemas pueden
anticiparse a preguntas frecuentes y recopilar informacion

relevante mejorando la efectividad de captacion.

Sin embargo, algunos de los especialistas mencionaron que la

interaccidon con estas herramientas todavia tiene limitaciones,

guardando similitud en la respuesta del focus group, al indicar que aun

existen casos en que los estudiantes prefieren una interaccion humana

para tomar decisiones finales respecto a su inscripcion. Se destaca la

cita: "La IA nos ayuda a filtrar y atender consultas generales, pero

cuando se trata de cerrar una inscripcion, muchos estudiantes todavia

prefieren hablar con un asesor académico”.

Esto refuerza el interés de combinar la automatizaciéon con la

intervencidn humana en etapas claves del buyer journey.

e Subcategoria 3: Desafios éticos y tecnoldgicos

Presentacion de resultados segun el objetivo: “Describir los
desafios éticos y tecnolégicos que presentan los expertos en
marketing al implementar |IA en las estrategias para captar

estudiantes”.
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En linea con la categoria, los expertos en marketing destacaron
diversos desafios en la adopciéon de la IA. Desde el aspecto
tecnologico, mencionaron la dificultad en la integracién de nuevas
herramientas con sistemas preexistentes y la importancia de contar
con colaboradores capacitados para gestionar la tecnologia y sus
respectivas actualizaciones de manera efectiva para aprovechar
las bondades que nos brindan las nuevas tecnologias. Al respecto,
destaca esta cita: "La IA es una herramienta poderosa, pero si los
datos que alimentan los sistemas son inconsistentes o

desactualizados, las estrategias pueden no ser efectivas".

Respecto a los términos éticos, se expresaron ciertas
preocupaciones sobre la transparencia y el correcto uso de datos
y la privacidad de los estudiantes, como practicas intrusivas. Uno
de los expertos entrevistados resaltd: "Si bien la IA nos permite
segmentar mejor a nuestros prospectos, debemos ser cuidadosos
en no cruzar la linea entre la personalizacion y la invasion de la
privacidad. Es fundamental que los estudiantes sepan cémo y para

qué se usan sus datos." (Maldonado, 2025).

También se sefald que el uso de IA en la captacidn podria generar
algunos sesgos algoritmicos, estos hallazgos resaltan la
importancia de desarrollar estrategias que equilibren la eficiencia
en la captacién con los principios éticos en el marketing.

Por otro lado, se comentdé también el riesgo de que la
automatizacién de procesos reemplace el factor humano en la
atencion a consultas no programadas por parte de los estudiantes,
lo que podria generar una experiencia impersonal y afectar la
percepcion de la Escuela de Posgrado. Se destaca la cita: "Es
importante que la IA complemente el trabajo humano, no que lo
reemplace completamente. La clave esta en encontrar el equilibrio
adecuado entre tecnologia y cercania humana”.

Estos desafios muestran la necesidad de establecer politicas

claras y estrategias responsables para la implementacion de la 1A
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en el ambito del marketing estratégico.

5.1.2. Categoria 2: Estrategias de Marketing

El analisis de las entrevistas realizadas también permitio identificar
cémo la adopcion de la inteligencia artificial esta transformando las
estrategias de marketing que se aplican en las escuelas de
posgrado. Los entrevistadores coincidieron en que la IA viene
generando oportunidades para mejorar la captacion de estudiantes,
optimizando la segmentacion y personalizacion para la
automatizacién de campafias. Sin embargo, también se presenta

desafios en la adaptacion e implementacion.

e Subcategoria 1: Inbound Marketing

Esta subcategoria se vincula con el objetivo especifico de:
“‘Analizar como los responsables de marketing describen la
influencia de la IA en la personalizacién de sus estrategias de

captacion”.

Los responsables de marketing entrevistados destacaron que la
inteligencia artificial ha fortalecido el desarrollo de estrategias de
Inbound Marketing al permitir una personalizacién mas efectiva en

cada etapa del embudo de conversion.

Gracias a herramientas de automatizacién que ofrecen las
plataformas como Hubspot, ahora es posible disefiar contenido
altamente segmentado que responde a las necesidades
especificas de cada prospecto, desde el primer contacto hasta la
conversiéon en estudiante matriculado.

Entre los entrevistados se destaca la capacidad de la |IA para
optimizar la distribucién de contenido en diferentes canales como
mailing, blog, landing pages o publicaciones en redes sociales con

mensajes mas atractivos para cada audiencia.
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Se destacada la cita: "La inteligencia artificial nos ha permitido
segmentar mejor a los prospectos y ofrecerles contenido que
realmente les interesa en el momento adecuado. Ahora podemos
identificar con mayor precision en qué etapa del proceso de
decision se encuentran y automatizar mensajes que se sienten
personalizados. Sin embargo, seguimos buscando el equilibrio
entre la eficiencia de la automatizacién y la calidez en la
comunicacion, porque los estudiantes aun valoran la interaccion

humana”.

Un gran cambio mencionado por los participantes fue la capacidad
de la IA para segmentar audiencias de manera mas precisa y
personalizar las campafas de captacion. Mediante el analisis de
datos, las herramientas de IA permiten identificar patrones de
comportamiento y preferencias, lo que facilita a la hora de crear
mensajes y copies. Se destaca la cita: "Antes haciamos campafias
mas genéricas, ahora podemos enviar mensajes especificos segun
el perfil del prospecto. Por ejemplo, si alguien ha mostrado interés
en programas de gestion, la IA nos permite ofrecerle contenido

relevante sobre nuestras maestrias en ese campo”.

Sin embargo, algunos entrevistados comentaron que la
hiperpersonalizacidn con IA puede generar cierto rechazo si no es
manejado adecuadamente. Se extrae la cita: "Es una delgada linea
entre la personalizacién y la sobreexposicion. Si alguien recibe un
anuncio justo después de haber buscado informacién sobre una

maestria, puede sentirse incomodo”.

Los participantes también mencionaron que la |IA posibilita la
automatizacién de interacciones, mediante herramientas como
chatbots inteligentes. Se cita: "Los chatbots con IA han sido clave
para atender consultas de estudiantes potenciales de manera

inmediata y con informacion precisa. Esto agiliza el proceso de
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captacion y reduce la carga operativa del equipo de admisiones."

Esto destaca como es importante que se apliquen estrategias de

segmentacion con un equilibrio entre relevancia y privacidad.

e Subcategoria 2: Interaccion con herramientas de |IA

Esta subcategoria se vincula con el objetivo especifico de:
“Ildentificar las percepciones de los estudiantes sobre la interaccion
con chatbots y otras herramientas de IA durante el proceso de

informacion y postulacion a la Escuela de Posgrado en Lima”.

Los entrevistados resaltaron que el uso de herramientas con
inteligencia artificial ha transformado la forma en que las escuelas
de posgrado interactuan con los estudiantes potenciales. El uso de
tecnologias como los chatbots y los asistentes virtuales permiten
mejorar la comunicacion y brindar respuestas inmediatas, lo que
optimiza la experiencia del usuario y facilita la toma de decisiones.
Un participante destacd: "Antes, los estudiantes interesados en
nuestros programas debian esperar horas o incluso dias para
recibir una respuesta. Ahora, con los chatbots y asistentes
inteligentes, pueden obtener informacion al instante y resolver sus

dudas en cualquier momento del dia."

Gracias al analisis de datos, los sistemas pueden anticipar
preguntas frecuentes y ofrecer informacion relevante, mejorando la
efectividad de la captacion dado que funcionan 24 horas al dia los

7 dias de la semana.

Sin embargo, algunos entrevistados indicaron que aun existen
casos en los que los prospectos prefieren una interaccion humana
para tomar decisiones finales sobre su educacién. Se destaca la

cita: "La IA nos ayuda a filtrar y atender consultas generales, pero
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cuando se trata de cerrar una inscripcidon, muchos estudiantes

todavia prefieren hablar con un asesor académico”.

Los responsables de marketing reconocieron que, aunque la IA ha
optimizado la gestién de leads, pero es fundamental la participacion
humana para la negociacion de beneficios financieros para los

estudiantes.

e Subcategoria 3: Analisis predictivo y optimizacién de campanas

Esta subcategoria se vincula con el objetivo especifico de:
“Analizar cdmo los estrategas de marketing perciben y describen
las principales diferencias entre las estrategias tradicionales de

marketing y las impulsadas por inteligencia artificial”.

Los entrevistados compararon las estrategias tradicionales de
marketing con las impulsadas por IA, destacando la diferenciacion
en la capacidad de anticipar tendencias y tomar decisiones
basadas en datos, permitiendo identificar qué plataformas y
formatos generan mejores conversiones. Se destaca la cita: "Ahora
podemos predecir qué tipo de contenido generard& mas
engagement en nuestras campanas antes de lanzarlas, lo que nos

ayuda a optimizar la inversion publicitaria”.

Anteriormente, con las estrategias convencionales habia gran
dependencia en la intuicidn y experiencia, algunos incluso han
realizado entrevistas posteriores a la campafia para ver
potenciales mejoras en una siguiente versién, mas no correctivas

de aplicacion inmediata.

Algunos especialistas reforzaron la intervencion humana para
mejorar la toma de decisiones, la interpretacion estratégica de los

datos para garantizar campafias efectivas y alineadas no solo a
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tendencias sino también a los objetivos institucionales. Se destaca
la cita: "Si bien la IA nos da datos valiosos, todavia necesitamos el
criterio humano para interpretar los resultados y ajustar las

estrategias segun el contexto”.

Este hallazgo enfatiza la necesidad de equilibrar el analisis de
grandes volumenes de datos con la toma de decisiones estratégica

basada en la experiencia del equipo de marketing.

De acuerdo a la investigacion se recogieron los siguientes codigos
emergentes como la confiabilidad y seguridad en la interaccion
humana, la segmentacion por etapa del proceso, confianza basada
en experiencias previas, atraccion a través de eventos y la

trazabilidad del prospecto durante el buyer journey.

5.2. Discusion de resultados

Discusion de los resultados segun el objetivo especifico:
"Analizar como los responsables de marketing de las EPG de
Lima describen la influencia de la IA en la personalizacion de

sus estrategias de captacion”.

Respecto a este primer objetivo, visualizamos que se ha podido
sostener lo supuesto en esta investigacion, los resultados revelan
que los especialistas en marketing en Escuelas de Posgrado en
Lima perciben a la IA como un factor clave en la personalizacién
para sus estrategias de captacion. Estos hallazgos coinciden con el
supuesto inicial de que la IA permite optimizar la segmentacion de
audiencias, personalizar mensajes y mejorar las tasas de
conversion de los potenciales estudiantes. A continuacion, se
interpretd estos hallazgos en relacion con la literatura existente y

su impacto en el marketing educativo.
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Los datos nos muestran que la influencia de IA en la captacion de
estudiantes mejora significativamente la personalizacion de los
contenidos y su interaccion en los canales de comunicacion de la
Escuela de Posgrado. Los especialistas en marketing destacan
que los algoritmos de IA permiten analizar grandes volumenes de
datos en tiempo real para identificar patrones de comportamiento y
adaptar sus estrategias segun las necesidades del publico objetivo.
De acuerdo con Pazmifio y Pazmifio (2024), la personalizacion
basada en |IA es una de las estrategias mas efectivas para

aumentar la conversion en el marketing digital.

Ademas de mejorar la personalizacion en las estrategias en la
captacion, los resultados de la investigacion muestran que la IA nos
permite una segmentacion mas detallada segun cada etapa del
proceso del buyer journey del prospecto, lo que refuerza su
efectividad. La trazabilidad de este buyer journey, impulsada por
el analisis de datos en tiempo real permite a la institucion generar
interacciones mas relevantes y basadas en experiencias previas,
lo que fortalece la confianza del usuario en la institucién.
Asimismo, Alca, Vilca y Llanos (2024) sostienen que la IA permite
realizar segmentaciones avanzadas mediante machine learning, lo

que mejora la efectividad de las campafias de captacion.

Estos resultados son consistentes con estudios previos que
destacan el papel de la IA en la personalizacién del marketing
educativo. Guerra-Peralta y Muller-Pérez (2024) encontraron que
la implementacion de IA en universidades privadas ha contribuido
significativamente al posicionamiento de marca y a la captacion de
nuevos estudiantes. Ademas, Barandiaran, Carbajal y Cueva
(2024) sostienen que la personalizacion mediante |A en el
marketing digital es una ventaja competitiva clave para las

instituciones educativas.

Discusion de los resultados segun el objetivo especifico:
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"ldentificar las percepciones de los estudiantes sobre la
interaccion con chatbots y otras herramientas de IA durante el
proceso de informacion y postulacion a Escuelas de Posgrado

en Lima"

En relacidn con este segundo objetivo, se observa que lo planteado
en esta investigacion ha sido respaldado. Los resultados indican
que los estudiantes tienen percepciones mixtas sobre la interaccion
con chatbots y herramientas de IA como asistentes virtuales en su
proceso de informacién y postulacion. Mientras que algunos
valoran la inmediatez y disponibilidad de estos chatbots, otros
expresan cierta preocupacién por la falta de personalizacién y la

ausencia de interaccion humana.

El analisis muestra que los estudiantes que prefieren que sus
consultas sean respondidas de manera rapida y automatizadas,
encuentran en los chatbots una solucién efectiva para resolver
dudas frecuentes. Sin embargo, aquellos que buscan orientacion
mas detallada o personalizada perciben la IA como insuficiente, o
que sugiere la necesidad de combinar la automatizacion con la
asistencia humana. Arias-Chavez, Ramos-Quispe y Cangalaya
(2024) destacan que los agentes conversacionales en la educacion
han mejorado significativamente la interaccion con los usuarios,
optimizando la experiencia del estudiante durante su proceso de
postulacién. Sin embargo, Benites Medina, Erazo Alvarez y
Narvaez Zurita (2024) advierten sobre la necesidad de garantizar
la proteccion de datos de los estudiantes en estos sistemas, lo que
coincide con las preocupaciones expresadas por algunos
participantes del estudio.

Estos hallazgos coinciden con las conclusiones de Chaves (2024),
quien sefala que los chatbots han mejorado la eficiencia en los
procesos de captacibn de estudiantes, pero deben
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complementarse con atencion humana para casos mas complejos.
De manera similar, Duefas, Ribbeck y Manrique (2022) resaltan
que el inbound marketing basado en IA ha optimizado la
comunicacién con potenciales clientes, aunque la confianza del

usuario sigue siendo un desafio clave.

Discusion de los resultados segun el objetivo especifico:
Explicar las percepciones de los estudiantes sobre las
campanas de marketing educativo impulsadas por

herramientas de IA

En cuanto a este tercer objetivo, se confirma que lo propuesto en
esta investigacion ha sido sustentado, dado que los estudiantes
perciben que las campafias de marketing impulsadas por |IA son
mas atractivas y relevantes, ya que ofrecen contenido
personalizado basado en sus intereses y necesidades. No
obstante, algunos participantes expresaron preocupaciones sobre
la automatizacién excesiva y la posibilidad de recibir informacion
repetitiva o invasiva en momentos no adecuados como en horario

laboral o cuando ya han sido matriculados en el programa.

Los resultados sugieren que la IA ha mejorado la relevancia y
segmentacion de las campafas de marketing en las Escuelas de
Posgrado, permitiendo un mayor engagement con los prospectos
a la hora de tomar decision de inscribirse. De acuerdo con Quispe
et al. (2024), la optimizaciéon del marketing digital mediante IA ha
permitido mejorar la precision de los mensajes dirigidos a publicos
especificos. Sin embargo, Villarroel-Franco y Mamani-Vilca (2024)
advierten que un uso excesivo de la automatizacién puede generar

rechazo si la comunicacion pierde su componente humano.

Si bien los estudiantes reconocen que la inteligencia artificial ayuda

con la segmentacién y personalizacion de las campafas de
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marketing, algunos manifiestan preocupacion por la pérdida de
interaccion humana en algunos momentos claves de la
prospeccion, y esto puede generar falta de confianza en la
informacion brindada de manera automatizada. Esto nos sugiere
que la percepcion de confiabilidad en estas herramientas se basa
en experiencias previas con la institucion u otras instituciones que
usan tecnologia. En este sentido, Gomez-Bayona et al. (2020)
resaltan que la confianza en la comunicacion digital es clave para
fortalecer el engagement con los prospectos, lo que indica la
necesidad de complementar la automatizacion con estrategias

mas humanas y cercanas.

Estos resultados se alinean con los hallazgos de Alfaro (2023),
quien encontré que el marketing digital influye significativamente
en el posicionamiento de universidades en Arequipa, pero que el
exceso de automatizacion puede afectar la percepciéon de cercania

con los estudiantes.

Discusion de los resultados segun el objetivo especifico:
Analizar como los estrategas de marketing perciben y
describen las principales diferencias entre las estrategias
tradicionales de marketing y las impulsadas por inteligencia

artificial en las Escuelas de Posgrado.

En relacion con este cuarto objetivos, se evidencia que los
hallazgos respaldan lo planteado en la investigacién, demostrando
que la IA nos permite una segmentacion mas precisa y optimiza la

inversion en estrategias de marketing.

Los estrategas de marketing entrevistados coincidieron en que las
estrategias tradicionales tienen un enfoque masivo y generalizado,
mientras que las impulsadas por IA permiten una segmentacion
mas precisa y personalizada. También destacaron que la |A facilita

la automatizacién de procesos y la optimizacion del retorno de
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inversion en publicidad digital.

Los resultados refuerzan la idea de que la IA transforma el
marketing educativo al permitir estrategias mas dinamicas y
eficientes. Segun Barria (2023), las herramientas de IA aplicadas
al marketing han revolucionado la forma en que las empresas
educativas disefian sus campafias, logrando mejores resultados
con menor inversion. De igual forma, Armstrong y Kotler (2013)
sostienen que la segmentacion y personalizacién son factores
clave para el éxito del marketing moderno, lo que respalda la

transicion hacia estrategias basadas en IA.

Estos hallazgos coinciden con el estudio de Ahon (2019), que
sefala que las universidades de Lima han comenzado a adoptar
estrategias digitales mas avanzadas para captar estudiantes,
dejando de lado enfoques tradicionales. Ademas, Borja (2021)
resalta que las campafas digitales bien estructuradas generan
mejores conversiones en comparacion con la publicidad

tradicional.

Discusion de los resultados segun el objetivo especifico:
Describir los desafios éticos y tecnolégicos que presentan los
expertos en marketing al implementar IA en las estrategias

para captar estudiantes.

En cuanto a este quinto y ultimo objetivo, se confirma que los
desafios identificados en la investigacion estan alineados con las
percepciones de los expertos, quienes indicaron que los principales
desafios de la implementacion de |A en |la captacion de prospectos
de calidad son la ética en el uso de datos, la transparencia en la
automatizacion de procesos y la necesidad de capacitacidon
constante en nuevas tecnologias al equipo que maneja las bases

y tiene acceso a los CRM.
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Los resultados indican que, si bien la IA ofrece grandes beneficios
en la optimizacion del marketing educativo, su implementacion
plantea dilemas éticos y tecnoldgicos que deben ser abordados.
Benites Medina, Erazo Alvarez y Narvaez Zurita (2024) advierten
sobre los riesgos en la proteccion de datos de los estudiantes,
destacando la necesidad de regulaciones claras. Asimismo,
Cabanales (2019) sefiala que la |A puede tener un impacto positivo

0 negativo en el marketing, dependiendo de como se utilice.

Uno de los principales desafios identificados en la implementacion
de la IA en la captacion de estudiantes es la seguridad y
transparencia en el manejo de los datos, algunos no conocen los
fines donde sera utilizados. Los expertos en marketing destacan
que la confianza en los prospectos depende de las interacciones

realizadas con la institucion.

Estos hallazgos son consistentes con los estudios de Mufioz (s.f.),
quien enfatiza los retos y oportunidades que la IA presenta en las
universidades. Ademas, Roldan et al. (2022) subrayan la
importancia de la omnicanalidad como estrategia competitiva, lo
que implica que la |A debe ser utilizada de manera responsable para

evitar practicas intrusivas o poco éticas.
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Conclusiones

Conclusion 1: Este estudio ha permitido identificar que la adopcién
de inteligencia artificial en las estrategias de marketing educativo
favorece una segmentacion mas precisa y una personalizacion
significativa de los mensajes dirigidos a postulantes. Al analizar el
uso de algoritmos de aprendizaje automatico y técnicas de analisis
predictivo, se evidencia su eficacia para explicar el comportamiento
de los usuarios y anticipar su interés en programas de posgrado.
Ademas, los hallazgos permiten describir como estas herramientas
se alinean con los principios del marketing basado en datos,
fortaleciendo la toma de decisiones estratégicas. En conjunto,
estos elementos confirman que la IA actia como un habilitador
clave para disenar campafias mas eficientes, centradas en el perfil

y necesidades reales del estudiante.

Conclusiéon 2: A partir del estudio se pudo identificar que la
inteligencia artificial desempefia un papel crucial en la
automatizacion de campafas de marketing orientadas a la
captacion de estudiantes. Al describir herramientas como chatbots,
motores de recomendacién y sistemas de automatizacién de
contenido, se observa su impacto directo en la mejora de la
experiencia del usuario, reduciendo tiempos de respuesta y
manteniendo una comunicacion efectiva en diversos canales. La
investigacion analiza como estos recursos tecnoldgicos aumentan
la eficiencia operativa, permitiendo gestionar multiples
interacciones de forma simultanea y personalizada. Asimismo, se
explica que esta automatizacion no solo optimiza procesos
internos, sino que fortalece la relacion con los prospectos al brindar
respuestas oportunas y contenido relevante. Finalmente, al evaluar
los efectos en la decision de postular, se concluye que la IA influye
positivamente en la percepcidn institucional, incrementando las

posibilidades de conversion.
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Conclusion 3: Este estudio permitio identificar que la
implementacion de inteligencia artificial en el marketing educativo
transforma de manera significativa la experiencia del estudiante
durante el proceso de admision. Al analizar elementos como la
personalizacién de mensajes, el analisis del comportamiento del
usuario y la optimizacion del recorrido digital, se explica como estas
herramientas fortalecen el vinculo emocional y funcional entre el
postulante y la institucidn. Asimismo, se describe un aumento en el
engagement y en la percepcion positiva de marca cuando la
comunicaciéon es adaptada a las necesidades individuales. No
obstante, al evaluar el impacto general de estas estrategias, se
concluye que su efectividad depende tanto de la integraciéon
coherente de la IA en los procesos de captacion como de la

disposicion de los estudiantes a interactuar con estas tecnologias.

Conclusidén 4: La presente investigacion permitié analizar el rol
estratégico de la inteligencia artificial como facilitador en la
captacion de estudiantes de posgrado, evidenciando su capacidad
para mejorar la eficiencia y personalizacién en las campafias de
marketing educativo. No obstante, también se pudo identificar que
su efectividad esta condicionada por factores criticos como la
calidad de los datos disponibles, el nivel de infraestructura
tecnoldgica institucional y la percepcidn que los postulantes tienen
sobre el uso de estas herramientas. Al describir estos desafios, se
hace evidente la necesidad de evaluar continuamente Ilas
condiciones internas que permiten el aprovechamiento real de la
IA. Por ello, se recomienda que las instituciones inviertan no solo
en tecnologia, sino también en la capacitacion del equipo humano
y en la mejora constante de la experiencia del usuario, con el fin de

maximizar el impacto positivo de estas innovaciones.
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Recomendaciones

Recomendacion 1: Se recomienda que las escuelas de posgrado
en otras ciudades del pais adopten tecnologias de inteligencia
artificial para personalizar sus estrategias de marketing y mejorar
la captacion de estudiantes. Para ello, es clave implementar
herramientas de |A que analicen datos en tiempo real y permitan
segmentar de manera mas efectiva a los prospectos, optimizando

asi los esfuerzos de atraccién y conversion.

Recomendacion 2: Es necesario que las instituciones de
educacion superior y de posgrado inviertan en plataformas de IA
capaces de automatizar y optimizar la gestion de leads. La
incorporacion de chatbots inteligentes y sistemas de
recomendacion personalizados puede mejorar la experiencia del
usuario y aumentar las tasas de conversiéon de postulantes a

matriculados.

Recomendacion 3: Se sugiere que las areas de marketing en las
escuelas de posgrado capaciten constantemente a su equipo
en el uso, analisis de herramientas y nuevos modelos basados
en inteligencia artificial. La correcta interpretacién de los datos
generados por la IA permitira una mejor toma de decisiones y la
creacion de campafas mas efectivas y centradas en las

necesidades reales de los prospectos.

Recomendacion 4: Las instituciones educativas deben realizar
pruebas y analisis constantes de las estrategias basadas en IA
para evaluar su efectividad en la captacion de estudiantes y
comparando con el esfuerzo de inversiéon de recursos (humanos,
tiempo, financieros). Implementar metodologias de mejora
continua permitira ajustar las campafas en funcién del

comportamiento del mercado y garantizar un retorno de inversién
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optimo.
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Anexos

Matriz de consistencia

“Percepciones sobre la adopcién de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing para la

captacion de estudiantes en una Escuela de Posgrado de Lima”
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Guia para la entrevista a profundidad para los especialistas en
marketing

Objetivo: Explorar la experiencia y percepcion de los especialistas
en marketing sobre la adopcién de inteligencia artificial (IA) en el
sector educativo superior, con énfasis en su aplicacion para
estrategias de captacion, retos enfrentados, logros alcanzados y

perspectivas futuras.

Introduccion y experiencia profesional

1. Presentacion del entrevistador y propésito de la
entrevista:

o Explicar que se busca comprender cémo la IA ha influido
en las estrategias de marketing en Escuelas de Posgrado.

2. Presentacion del entrevistado:

« Por favor, cuéntenos un poco sobre su trayectoria en marketing.

e ¢Qué experiencia tiene especificamente en estrategias
dirigidas a la educacién superior?
e ¢Como se vinculd con el uso de IA en su area de trabajo?

S$1: Personalizacion de estrategias
1. ¢Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza para

personalizar las estrategias de marketing?
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2. ;Como evalua la efectividad de estas herramientas
para atender las necesidades de los estudiantes?
S2: Interaccidén con herramientas de IA
1. ¢Qué tan efectiva es la implementacién de chatbots o
asistentes virtuales en la atencién a estudiantes?
2. ¢Cuales son los principales retos que han enfrentado al
integrar estas herramientas en el marketing?
S3: Desafios éticos y tecnolégicos
1. ¢Qué medidas han implementado para garantizar la
seguridad y privacidad de los datos de los estudiantes?
2. ¢Cuales son las principales barreras tecnoldgicas que

enfrentan al utilizar IA en las estrategias de marketing?

$1: Inbound Marketing

1. ¢Qué tipo de contenido utilizan para atraer a los estudiantes
potenciales?

2. ;Qué tan efectivos han sido los canales inbound para
captar nuevos estudiantes?

S2: Relacién con el publico objetivo
1. ¢ Como identifican las preferencias de los estudiantes para

crear contenido atractivo?

2. ;Qué métricas utilizan para medir el engagement en redes
sociales?

S3: Medicion y optimizacién de estrategias
1. ¢Como evaluan el éxito de sus campanas de marketing?

2. ¢ Qué herramientas utilizan para medir y optimizar sus estrategias
digitales?

S4: Perspectivas futuras
1. ¢Cdémo visualizas la evolucién del uso de la IA en el
marketing educativo en los proximos afios?
2. ¢Qué herramientas o tecnologias emergentes cree que
tendran un impacto significativo en el sector?
3. ¢Qué recomendaciones daria a las Escuelas de Posgrado
interesadas en adoptar |IA para sus estrategias de
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marketing?

Cierre:
1. Agradecer su tiempo y disposicion.
2. Ofrecer un breve resumen de cdémo se utilizara Ila
ormacion proporcionada.
3. Invitar a compartir ideas adicionales o reflexiones finales

que consideren relevantes para el estudio.

Grabacion de la entrevista y consentimiento 1: Patricia Rivero

Grabacion de la entrevista y consentimiento 2: Olga Ramos
Grabacion de la entrevista y consentimiento 3: Diana Munoz
Grabacion de la entrevista y consentimiento 4: Thalia Lazo

Grabacion de la entrevista y consentimiento 5: Karla Maldonado

Grabacion de la entrevista y consentimiento 6: Miriam Espichan

Grabacion de la entrevista y consentimiento 7: Jesus Munoz

inf
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Guia para el focus group para los estudiantes

Objetivo: Comprender las percepciones e interacciones de los

estudiantes con campaias de marketing educativo impulsadas por

inteligencia artificial y herramientas como chatbots.

Introduccion

1.

Bienvenida y propésito:

Explicar el objetivo del focus group: "Explorar sus
experiencias, opiniones y percepciones sobre como las
campanas de marketing educativo, especialmente las que
usan inteligencia artificial, han influido en su interés y
decision de postular a una Escuela de Posgrado."

Reglas basicas:

Respetar las opiniones de los demas.

Participar de forma activa.

Confidencialidad de las respuestas.

S$1: Personalizacion de estrategias

1.

¢, Como percibes la personalizacién de las estrategias de
comunicacion que utiliza la Escuela de Postgrado?
¢ Consideras que los mensajes y contenidos que recibes

responden a tus necesidades académicas y profesionales?

S2: Interaccion con herramientas de |IA

1.

¢ Has interactuado con chatbots o asistentes virtuales de la
Escuela?  Como fue tu experiencia?
¢ Prefieres interactuar con herramientas digitales o con

personas en los procesos de informacion y matricula?

S3: Desafios éticos y tecnolégicos

1.

¢ Te sientes comodo compartiendo informacion personal
con las plataformas digitales de la Escuela?
¢, Qué preocupaciones tienes sobre el uso de tus datos

personales en las estrategias de marketing?

S$1: Inbound Marketing
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1. ¢Como llegaste a conocer la Escuela de Posgrado?
¢ Fue a través de contenido educativo o informativo?
2. ¢Qué opinas de los canales (como redes sociales,
blogs o correos) utilizados para comunicarse contigo?
S$2: Relacién con el publico objetivo
1. ¢Con qué frecuencia interactuas con las publicaciones o
contenidos de la Escuela en redes sociales?
2. ¢Qué tipo de contenido te motiva a interactuar mas?
S3: Medicion y optimizacion de estrategias
1. ¢Crees que las estrategias de marketing de la Escuela
influyeron en tu decision de matricularte?
2. ¢Qué sugerencias tienes para mejorar las estrategias de
comunicacién de la Escuela?
Cierre:
o Agradecer la participacion.

o Aclarar cdmo se usara la informacion recopilada.
Grabacion de la entrevista y consentimiento: enlace

Foto de registro:

IRENA LEONOR SENIOR SANANES

2
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CARTA DE PRESENTACION

Respetada docente:
Mgtr. Carla Pinares
Asunto: Validacion de instrumento por criterio de expertos De mi mayor

consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para saludarle cordialmente e informarle que, como parte del
desarrollo de mi tesis del programa académico Maestria en Administracion de Negocios me
encuentro en la fase de avance de la investigacion titulada:

" La implementacion de inteligencia artificial en las estrategias de marketing para la
captacion de estudiantes en una Escuela de Postgrado de Lima"

En este contexto, he elaborado la matriz de operacionalizacion de categorizacién, asi como
los instrumentos de recoleccion de datos y las respectivas fichas de validez de contenido.

Con el objetivo de garantizar el rigor cientifico de la investigacién, es necesario proceder con la
validacion de dichos instrumentos a través de un proceso de evaluacion por juicio de expertos.
Enrazoén de ello, me permito solicitar su valiosa participacion como juez, apelando a su destacada
trayectoria y reconocido aporte en el ambito académico y profesional.

Agradezco de antemano su colaboraciéon y valioso aporte en esta solicitud. Quedo a su
disposicion para cualquier consulta.

Adjunto los siguientes documentos para su evaluacion:

Carta de presentacion

Matriz de consistencia

Matriz de operacionalizacion de categorizacién
Instrumentos de recoleccion de datos

Fichas de validez de contenido

ahrwbd=

De antemano, agradezco su valiosa colaboracion.

Lima, 12 de febrero de 2025

Pl }/ (::/ //;
(/ ,i?/f)%(}/(,}‘. '
7/ ;/\/ / A
7 Frma

DNI: 47980910

Bach. Claudia Ysabel Alvino Sotelo
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Matriz de consistencia

“La implementacion de inteligencia artificial en las estrategias de marketing para la captacion de estudiantes en
una Escuela de Postgrado de Lima”

Escuelas de

Posgrado en

i . . Técnicas e
Preguntas .. Objetivos , . Enfoque, tipoy Poblaciény |,
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o instrumento
especificas especificos disefio muestra s
éCoémo
perciben los
estudiantes
las Explorar las
o percepciones de
campafias de .
. los estudiantes
marketing
. sobre las
educativo o S1:
campanias de N
que . Personalizacién
. marketing .
previamente . de estrategias
. educativo
han sido .
impulsadas impulsadas por
P herramientas de
por A
herramienta '
sdelA?
. Identificar las
¢Como ercepciones
describen los P
. de los
estudiantes la .
interaccién estudiantes
éCoémo la hatbot sobrela
implementacio con ¢ ta o Explicar como la | interaccién con Categoria 1: Existen 145
u otras : L , L L
n de h ient implementacio chatbots y Implementacié S2: Interaccion universidade
inteligencia erzi;men ?S nde otras n dela con s 4,800
artificial en las € ende inteligencia herramientas Inteligencia herramientas Enfoque estudiantes
estrategias de . r::ocesou N artificial enlas | delAduranteel Artificial delA cualitativo: en La Escuela
marketing In ormac.l?n y estrategias de proceso de diod de Posgrado.
postulacion a . ) ) estudio de caso
promueve la Escuelas de marketlng informacidon v y Focus
captz?mon de Posgrado en promu.e've la postulacion a fenomenoldgic group
estudiantes de > captacion de Escuelas de Para la
Lima? . o
estudiantes de muestra  se
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los expertos en
marketing los
desafios éticos y
tecnoldgicos que
han enfrentado
al implementar 1A
en las estrategias
para captar
estudiantes?

é¢Cémo describen
los estrategas de
marketing las
principales
diferencias
percibidas entre
las estrategias
tradicionales de
marketing y
aquellas
impulsadas por
inteligencia
artificial en las
Escuelas de
Posgrado?

¢Como
describen los
responsables

de marketing

tecnoldgicos que
presentan los
expertos en
marketing al
implementar 1A
en las estrategias
para captar
estudiantes.

S3: Desafios
éticosy
tecnoldgico
s

Analizar como
los estrategas
de marketing
percibeny
describen las
principales
diferencias
entre las
estrategias
tradicionales
de marketingy
las impulsadas
por inteligencia
artificial en las
Escuelas de
Posgrado.

Analizar cdmo
los
responsables

de marketing

Categoria 2:
Estrategias de
Marketing

S1:
Comparacién
entre
estrategias
tradicionales e
impulsadas por
IA

S2: Relacion
con el publico
objetivo

S3: Medicién y
optimizacién
de estrategias

I . . Técnicas e
Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipoy Poblaciéony |,
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o instrumento
especificas especificos disefio muestra s
Postgrado de Escuelas de Lima hara focus
Lima? ¢Coémo describen Postgrado de Describir los group a 12
Lima. desafios éticos y estudiantes
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Técnicas e

Pregunta general Preguln.tas Objetivo general Objetln./os Categorias Subcategorias Enfoq.ue:tlpo 4 Poblaciony instrumento
especificas especificos disefio muestra s
delas EPG de de las EPG de
Limala Lima describen
influencia dela lainfluencia de
IAenla lalAenla
personalizacion personalizacié
de sus n de sus
estrategias? estrategias de
captacion.
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Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipoy Poblaciony | Técnicase
Pregunta general P Obijetivo general o Categorias Subcategorias s o .
especificas especificos disefio muestra instrumentos
éComo
perciben los
estudiantes
las Explorar las
~ percepciones de
campafas de .
. los estudiantes
marketing
. sobre las
educativo o S1:
campanas de s
que . Personalizacion
. marketing .
previamente . de estrategias
. educativo
han sido .
impulsadas impulsadas por
P herramientas de
por A
herramienta '
sde lA?
iCémolla Explicar cémo Identificar las
implementacié ¢Como la percepciones
n de describen los implementacié de los
inteligencia estudiantes la nde estudiantes Categoria 1:
artificial en las interaccion inteligencia sobrela Implementacié
estrategias de con chatbots artificial en las interaccion con n dela
. . Inteligencia
marketing uotras estrategias de chatbots y Art'i h $2: Interaccion Enfoque 7
promueve la herramientas marketing otras ticia con cualitativo: entrevistas | .o
captacién de delAenel promueve la herramientas herramientas estudio de caso a i
estudiantes de proceso de captacién de delAduranteel delA y especialista profundida
Escuelas de informacion'y estudiantes de proceso de fenomenolégic sen d
Postgrado de postulacién a Escuelas de informaciony o marketing
Lima? Escuelas de Postgrado de postulacién a
Posgrado en Lima. Escuelas de
Lima? Posgrado en
Lima
¢Como describen Describir los
los expertos en desafios éticos y S3:
marketing los tecnoldgicos que Desafios
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delas EPG de

delas EPG de de estrategias
Limala Lima describen
influencia dela lainfluencia de
IAenla lalAenla

Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipoy Poblaciony | Técnicase
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o .
especificas especificos diseiio muestra instrumentos
desafios éticos y presentan los éticosy
tecnoldgicos que expertos en tecnoldgico
han enfrentado marketing al s
al implementar IA implementar IA
en las estrategias en las estrategias
para captar para captar
estudiantes? estudiantes.
s . Analizar como S1:
¢Como describen .
los estrategas Comparacion
los estrategas de .
. de marketing entre
marketing las . .
. percibeny estrategias
principales . .
. . describen las tradicionales e
diferencias rincipales impulsadas por
percibidas entre p. P . P P
. diferencias 1A
las estrategias
. entre las
tradicionales de .
. estrategias
marketing y .
aquellas tradicionales
. q de marketing y S2: Relacion
impulsadas por . S
- . las impulsadas con el publico
inteligencia S . .
e por inteligencia objetivo
artificial en las o
artificial en las
Escuelas de E las d
Posgrado? scue az € Categoria 2:
osgrado. Estrategias de
Marketing
éCémo Analizar cémo
describen los los
responsables responsables .
P . P . S3: Medicién y
de marketing de marketing L
optimizacién
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Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipoy Poblaciény | Técnicase
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o .
especificas especificos diseiio muestra instrumentos
personalizacién personalizacié
de sus n de sus
estrategias? estrategias de
captacion.
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Matriz de Categorizacién para Instrumento 1

L Categorias (con definicidn Subcategorias (con . Instrument
Pregunta general |Objetivo general g ( . ., g ( Indicadores Item
conceptual) definicion conceptual) o1l
éCémo percibes la
Percepcion de la personalizacién de
personalizacioé las estrategias de
n por los comunicacion que
estudiantes utiliza la Escuela de
Postgrado?
S1: Personalizacidn ¢Consideras que los
de estrategias | Interaccién con el mensajes y
contenido contenidos que
automatizado en recibes respondena
relacion a las tus necesidades
necesidades académicasy
Explicar cémo Categoria 1: Implementacion de la profesionales?
la Inteligencia Artificial éHas interactuado con
éCémolla . . hatbots o
. .. | implementaci ) ili cha
implementacié S nd Barria, F. J. C. (2023b). Facilidad de uso de asistentes
n de 0 nde . N . chatbots o )
T . Herramientas de inteligencia . virtuales de la
L . inteligencia o . . asistentes
inteligencia artificial en artificial aplicadas al marketing. tual Escuela?
artificial en las las Ciencia Latina Revista Cientifica virtuales ¢Como fue tu
estrategias de estrategias de Multidisciplinar, 7(4), 3536-3550. S2: Interaccidn experiencia?
marketing marketing https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v con éPrefieres
pro;nu.e,vec;a promueve la 7 i4.7209 herramientas interactuar con
captacion de captacion de delA Satisfaccion con la herramientas Focus
tudiantes de : PP -
eSE las d estudiantes interaccidn digital en digitales o con Group
A scue a: CT de Escuelas comparacién con personas en los
osigra ?° e de Postgrado métodos tradicionales procesos de
Ima: de Lima. informacién y

matricula?

S3: Desafios éticos y
tecnoldégicos

Percepcidn de los
estudiantes sobre la
privacidad y seguridad

de sus datos

¢Te sientes cdmodo
compartiendo
informacion
personal con
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.. Categorias (con definicion Subcategorias (con . Instrument
Pregunta general Objetivo general .. Indicadores Item
conceptual) definicion conceptual) o1l
personales las
plataformas
digitales de la
Escuela?

Identificacion de barreras
tecnoldgicas para el uso
efectivo de
herramientas de IA

éQueé
preocupacione
stienes sobre
eluso de tus
datos
personales en
las estrategias
de marketing?

Categoria 2: Estrategias de
Marketing

Pazmino, S. G. y Pazmifio L.D.
(2024). Marketing digital y la
personalizacion basada en
inteligencia artificial.
https://www.semanticscholar.org
/ paper/Marketing-digital-y-la-
personalizaci%C3%B3n-basada-
en- Arellano-
Rodr%C3%ADguez/a8addbefc25f7
f bcc78c6ch951901ae952278feb

S1:Inbound
Marketing

Reconocimiento de la
institucién a
través de
contenido de
valor

¢Cémo llegaste a
conocer la
Escuelade
Postgrado?
éFuea través
de contenido
educativo o
informativo?

Preferencia por los canales
utilizados en las
estrategias

¢Qué opinas de los
canales (como
redes sociales,
blogs o correos)
utilizados para

inbound .
comunicarse
contigo?

¢Conqué
Engagement de los N .
. frecuencia
., estudiantes con las . .
S2: Relacién con el . .. interactuas
S campanias digitales
publico . -, con las
. (interaccion con la marca L
objetivo publicaciones

en redes sociales)

o contenidos
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Pregunta general

Objetivo general

Categorias (con definicion
conceptual)

Subcategorias (con
definicién conceptual)

Indicadores

Item

Instrument
ol

de la Escuela
en redes
sociales?
éQué tipo de
contenido te motiva
a interactuar mas?

S3:
Medicidn y
optimizacié

nde
estrategias

Percepcion de métricas
para evaluar la
efectividad del
marketing

éCrees que las
estrategias de
marketing de la Escuela
influyeron en tu
decisién de
matricularte?
é¢Qué sugerencias tienes
para mejorar las
estrategias de
comunicacion de la
Escuela?
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Matriz de Categorizacién para Instrumento 2

Subcategorias (con

Pregunta . Categorias (con definicidn L, . Instrumento
g Objetivo general g ( definicion Indicadores Item
general conceptual) 2
conceptual)
¢Qué herramientas
L, de inteligencia
Percepcion de la s & .
. artificial utiliza
personalizaci
. para
on por los .
. personalizar las
estudiantes .
S1: estrategias de
Personalizaci marketing?
onde ., ¢Cémo evallala
. Interaccién con el .
estrategias . efectividad de estas
contenido .
) herramientas para
automatizado en
-, atender las
C i I iond relacion a las necesidades de los
ategoria 1.'Imp famen.téc.lon e necesidades .
iCémola la Inteligencia Artificial estudiantes?
Explicar como i Qué i
implementaci p ’ N ¢Que tan efectl}/,a esla
6n de la Barria, F. J. C. (2023b). Facilidad de uso de implementacién de
inteligencia implementaci Herramientas de inteligencia chatbots o chatbots o asistentes
artificial en onde artificial aplicadas al marketing. asistentes virtuales en la
| inteligencia Ciencia Latina Revista Cientifica ., virtuales atencién a
as ificial | o S2: Interaccion .
. artificial enlas Multidisciplinar, 7(4), 3536- estudiantes?
estrategias de . con -
. estrategias de 3550. . ¢éCudles son los
marketing keti . herramientas . ., L
promueve la marketing https://doi.org/10.37811/cl_rcm. de IA Satisfaccion con la principales retos que | Entrevistas
promueve la v7 i4.7209 interaccion digital en han enfrentado al

captacion de
estudiantes
de Escuelas
de Postgrado
de Lima?

captacion de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de
Lima.

comparacion con
métodos tradicionales

integrar estas
herramientas en el
marketing?

S3: Desafios
éticosy
tecnoldgicos

Percepcion sobre la
privacidad y
seguridad de sus
datos personales

¢Qué medidas han
implementado para
garantizar la seguridady
privacidad de los datos
de los estudiantes?

Identificaciéon de barreras

éCuales son las

a
profundida
d
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Pregunta
general

Objetivo general

Categorias (con definicion
conceptual)

Subcategorias (con
definicion
conceptual)

Indicadores

Item

Instrumento
2

tecnoldgicas para el
uso efectivo de
herramientas de |A

principales barreras
tecnoldgicas que
enfrentan al utilizar IA en
las estrategias de

Categoria 2: Estrategias de
Marketing

Pazmifo, S. G. y Pazmifio L.D.
(2024). Marketing digital y la
personalizacion basada en
inteligencia artificial.
https://www.semanticscholar.o
rg/ paper/Marketing-digital-y-
la- personalizaci%C3%B3n-

S1:Inbound
Marketing

marketing?
e ¢Quétipode
Reconocimiento de la P .
L contenido
institucién a .
, utilizan para
través de
. atraeralos
contenido de .
estudiantes
valor

potenciales?

Preferencia por los
canales
utilizados en las
estrategias
inbound

¢Qué tan efectivos han
sido los
canales
inbound para
captar
nuevos
estudiantes?

S2: Relacién con el

Engagement de los
estudiantes con las
campafas digitales

éCémo identifican las
preferencias de los
estudiantes para crear
contenido atractivo?

basada-en- Arellano- publico (int ., | ; Qué métri tili
Rodr%C3%ADguez/a8addbefc25 objetivo interaccion con. amarca éQué m.e ricas utilizan
poy en redes sociales) para medir el engagement
iales?
bcc78c6ch951901ae952278feb en redes sociales?
¢Como evalulan el éxito
S3: Percepcion de de sus campanfias de
Medicion y . marketing?
L métricas para o, .
optimizacié evaluar la ¢Qué herramientas
nde . efectividad del utilizan .
estrategias marketin para medir
& y optimizar
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Pregunta
general

Objetivo general

Categorias (con definicion
conceptual)

Subcategorias (con
definicion
conceptual)

Indicadores

Item

Instrumento
2

sus
estrategias
digitales?
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Guia para la entrevista a profundidad para los especialistas

en marketing

Objetivo: Explorar la experiencia y percepcion de los
especialistas en marketing sobre la implementacién de
inteligencia artificial (IA) en el sector educativo superior, con
énfasis en su aplicacion para estrategias de captacion, retos
enfrentados, logros alcanzados y perspectivas futuras.

Introduccidén y experiencia profesional

S1

S2:

S3:

S1:

S2:

S3:

1. Presentacion del entrevistador y propodsito de la entrevista:

*  Explicar que se busca comprender como la IA ha influido en las
estrategias de marketing en Escuelas de Posgrado.

2. Presentacion del entrevistado:

*  Porfavor, cuéntenos un poco sobre su trayectoria en marketing.

* ¢ Qué experiencia tiene especificamente en estrategias dirigidas ala
educacion superior?

* ¢ Como se vinculd con el uso de IA en su area de trabajo?

: Personalizacion de estrategias

1. ¢ Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza para personalizar las
estrategias de marketing?

2. 4 Como evalua la efectividad de estas herramientas para atender las
necesidades de los estudiantes?

Interaccion con herramientas de IA

1. ¢ Qué tan efectiva es la implementacion de chatbots o asistentes virtuales
en la atencién a estudiantes?

2. ¢ Cuales son los principales retos que han enfrentado al integrar estas
herramientas en el marketing?

Desafios éticos y tecnolégicos

1. ¢ Qué medidas han implementado para garantizar la seguridad y
privacidad de los datos de los estudiantes?

2. ¢Cuales son las principales barreras tecnolégicas que enfrentan al utilizar
IA en las estrategias de marketing?

Inbound Marketing

1. ¢Qué tipo de contenido utilizan para atraer a los estudiantes potenciales?
2. ¢ Qué tan efectivos han sido los canales inbound para captar nuevos
estudiantes?

Relacién con el publico objetivo

1. ¢ Cbémo identifican las preferencias de los estudiantes para crear
contenido atractivo?
2. 4 Qué métricas utilizan para medir el engagement en redes sociales?

Medicién y optimizacion de estrategias

125



1. ¢ Como evaluan el éxito de sus campanas de marketing?
2. ¢ Qué herramientas utilizan para medir y optimizar sus estrategias
digitales?

S4: Perspectivas futuras

1. ¢ Como visualiza la evolucion del uso de la |A en el marketing educativo
en los proximos afnos?

2. ¢ Qué herramientas o tecnologias emergentes cree que tendran un
impacto significativo en el sector?

3. ¢ Qué recomendaciones daria a las Escuelas de Posgrado interesadas en
adoptar IA para sus estrategias de marketing?

Cierre:
1. Agradecer su tiempo y disposicion.
2. Ofrecer un breve resumen de como se utilizara la informacion
proporcionada.
3. Invitar a compartir ideas adicionales o reflexiones finales que consideren
relevantes para el estudio.
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FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO 1

Claridad y . ‘s Correccion
. Adecuacién Adecuacion .
redaccion de los - - gramatical y
. tedrica metodolégica g
items ortogréafica

Los items estan
redactados de

Los items se ajustanal
enfoque metodoldgico
del estudio y permiten

Los items estan

Observacione

o items manera comprensible Los items estan correctamente s
X . ; recolectar los datos .
y precisa, sin alineados con el necesarios para escritos des_de el
ambigledades que marco tedrico y cumplir con los punto de vista
puedan generar conceptual de la objetivos de Ia gramatical y
confusion. investigacion. investigacién, ortografico.
Si No Si No Si No Si No
¢Cémo percibes la
personalizacion de las
1 estrategias de comunicacién X X X X
que utiliza la Escuela de
Postgrado?
¢Consideras que los mensajesy
contenidos que recibes
2 responden a tus X X X X
necesidades académicas y
profesionales?
éHas interactuado con chatbots
3 o asistentes virt.ualles X X X X
dela Escuela? ¢Cémo
fue tu experiencia?
éPrefieres interactuar con
herramientas digitales o
4 con personas en los X X X X
procesos de informacién y
matricula?
5| (Tesientes comodo compartiendo X X X X
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informacién personal
con las plataformas
digitales de la Escuela?

¢Qué preocupaciones tienes sobre
el uso de tus datos
personales en las
estrategias de
marketing?

¢Cémo llegaste a conocer la
Escuela de Postgrado?
éFueatravés de
contenido educativo o
informativo?

¢Qué opinas de los canales (como
redes sociales, blogs o
correos) utilizados
para comunicarse
contigo?

éCon qué frecuencia interactuas
con las publicaciones o

128




contenidos de la Escuela en redes sociales?

¢Qué tipo de contenido te motiva a interactuar mas?

10 X X X X
¢Crees que las estrategias de marketing de la Escuela influyeron en
11 tu decision de matricularte? X X X X
¢Qué sugerencias tienes para mejorar las estrategias de
12 comunicacién de la Escuela? X X X X

VALORACION FINAL DEL INSTRUMENTO 1

Aplicable

APLICABLE

Aplicable luego de levantar las observaciones

No aplicable

DATOS DEL JUEZ VALIDADOR

Nombres y apellidos del juez

Carla Mabel Pinares Talavera

Titulo profesional / especialidad

Lic. Publicidad y Medios
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Grado académico

Maestra en Administracion Estratégica de Empresas con especializacion en Marketing

Metododlogo / tematico tematico
DNI N.° 40753681
Teléfono / Celular 943455546
Firma l/
- 4
Lugar y fecha 14 de febrero del 2025
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Guia para el focus group para los estudiantes

Objetivo: Comprender las percepciones e interacciones de los estudiantes con campanas de marketing educativo
impulsadas por inteligencia artificial y herramientas como chatbots.

Introduccion

S1:

S2:

S3:

S1:

1. Bienveniday propésito:

« Explicar el objetivo del focus group: "Explorar sus experiencias, opiniones y percepciones sobre cémo las
campafas de marketing educativo, especialmente las que usan inteligencia artificial, han influido en su
interés y decision de postular a una Escuela de Posgrado."

2. Reglas basicas:

+ Respetar las opiniones de los demas.

« Participar de forma activa.

« Confidencialidad de las respuestas.

Personalizacion de estrategias

1. ¢ Cbmo percibes la personalizacion de las estrategias de comunicacion que utiliza la Escuela de Postgrado?
2. ¢ Consideras que los mensajes y contenidos que recibes responden a tus necesidades académicas y profesionales?

Interacciéon con herramientas de IA

1. ¢ Has interactuado con chatbots o asistentes virtuales de la Escuela? ; Cémo fue tu experiencia?
2. ¢ Prefieres interactuar con herramientas digitales o con personas en los procesos de informacién y matricula?

Desafios éticos y tecnolégicos

1. ¢ Te sientes comodo compartiendo informacion personal con las plataformas digitales de la Escuela?
2. 4 Qué preocupaciones tienes sobre el uso de tus datos personales en las estrategias de marketing?

Inbound Marketing

1. ¢ Como llegaste a conocer la Escuela de Posgrado? ¢ Fue a través de contenido educativo o informativo?
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2. 4 Qué opinas de los canales (como redes sociales, blogs o correos) utilizados para comunicarse contigo?

S2: Relacién con el publico objetivo

1. ¢Con qué frecuencia interactias con las publicaciones o contenidos de la Escuela en redes sociales?
2. 4 Qué tipo de contenido te motiva a interactuar mas?

S3: Medicién y optimizacion de estrategias

—_

¢, Crees que las estrategias de marketing de la Escuela influyeron en tu decision de matricularte?
2. ¢ Qué sugerencias tienes para mejorar las estrategias de comunicacion de la Escuela?

Cierre:

« Agradecer la participacion.
« Aclarar cémo se usara la informacioén recopilada.
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FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO 2

Claridad y iy L. Correccion
‘r Adecuacion Adecuacion .
redaccién de " X - gramatical y
. tedrica metodologica i
los items ortografica

Los items estan
redactados de

Los items se ajustan
al enfoque

Los items estan

Los items estan metodoldgico del Observa
. manera ; . ) correctamente ]
N.9 Items . alineados con el estudio y permiten . ciones
comprensible y - escritos desde el
) . marco teorico y recolectar los datos )
precisa, sin . punto de vista
o conceptual de la necesarios para ;
ambigledades que : o . gramatical y
investigacion. cumplir con los e
puedan generar S ortografico.
e objetivos de la
confusion. X o
investigacion.
Si No Si No Si No Si No
¢Qué herramientas de inteligencia
artificial utiliza para
1 personalizar las X X X X
estrategias de
marketing?
é¢Como evalua la efectividad de estas
herramientas para
2 atender las X X X X
necesidades de
los estudiantes?
¢Qué tan efectiva es la implementacién de
chatbots o asistentes
3 virtuales en la X X X X
atencion a
estudiantes?
¢éCuales son los principales retos que
4 han enfrentado al X X X X
integrar estas
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herramientas en el
marketing?

¢Qué medidas han implementado para
garantizarla
seguridad y
privacidad de los
datos de los
estudiantes?

¢Cudles son las principales barreras
tecnoldgicas que
enfrentan al utilizar IA X X X X
en las estrategias de
marketing?

éQué tipo de contenido utilizan para atraer a
los estudiantes potenciales?

¢Qué tan efectivos han sido los canales
inbound para captar nuevos estudiantes?

¢Cémo identifican las preferencias de los
estudiantes
para crear X X X X
contenido
atractivo?
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¢Qué métricas utilizan para medir el engagement en redes sociales?
10 X X X X
¢Cémo evaluan el éxito de sus campafias de marketing?
1 X X X X
12 ¢Qué herramientas utilizan para medir y optimizar sus estrategias digitales? X X X X

VALORACION FINAL DEL INSTRUMENTO 2

Aplicable APLICABLE

Aplicable luego de levantar las observaciones

No aplicable

DATOS DEL JUEZ VALIDADOR

Nombres y apellidos del juez Carla Mabel Pinares Talavera
Titulo profesional / especialidad Lic. Publicidad y Medios
Grado académico Maestra en Administracion Estratégica de Empresas con especializacion en Marketing
Metododlogo / tematico tematico
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DNI N.° 40753681
Teléfono / Celular 943455546
Firma L/
- 4
Lugar y fecha 14 de febrero del 2025
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CARTA DE PRESENTACION

Respetado docente:
Mgtr. Giovanna Giancarla Pinto Diaz
Asunto: Validacién de instrumento por criterio de expertos De mi mayor

consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para saludarle cordialmente e informarle que, como parte del
desarrollo de mi tesis del programa académico Maestria en Administracion de Negocios me
encuentro en la fase de avance de la investigacion titulada:

" La implementacion de inteligencia artificial en las estrategias de marketing para la
captacion de estudiantes en una Escuela de Postgrado de Lima"

En este contexto, he elaborado la matriz de operacionalizacion de categorizacién, asi como
los instrumentos de recoleccion de datos y las respectivas fichas de validez de contenido.

Con el objetivo de garantizar el rigor cientifico de la investigacién, es necesario proceder con la
validacion de dichos instrumentos a través de un proceso de evaluacion por juicio de expertos.
Enrazoén de ello, me permito solicitar su valiosa participacion como juez, apelando a su destacada
trayectoria y reconocido aporte en el ambito académico y profesional.

Agradezco de antemano su colaboraciéon y valioso aporte en esta solicitud. Quedo a su
disposicion para cualquier consulta.

Adjunto los siguientes documentos para su evaluacion:

Carta de presentacion

Matriz de consistencia

Matriz de operacionalizacion de categorizacién
Instrumentos de recoleccion de datos

Fichas de validez de contenido

abrwbd-~

De antemano, agradezco su valiosa colaboracion.

Lima, 12 de febrero de 2025

Firma
DNI: 47980910
Bach. Claudia Ysabel Alvino Sotelo
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Matriz de consistencia

“La implementacion de inteligencia artificial en las estrategias de marketing para la captacion de estudiantes en
una Escuela de Postgrado de Lima”

.. . .. Técnicas e
Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipo y Poblaciény |,
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o instrumento
especificas especificos disefio muestra s
éCoémo
erciben los
P . Explorar las
estudiantes .
percepciones
las
campafias de de los
P . estudiantes
marketing
. sobre las
educativo o S1:
campanias de L
que . Personalizaciéon
. marketing .
previamente . de estrategias
. educativo
han sido .
. impulsadas
impulsadas
or por
P . herramientas
herramienta de 1A
sdelA? '
. Identificar las
¢Como ercepciones
describen los P
. de los
estudiantes la .
interaccién estudiantes
éCémolla hatbot sobre la
implementacio conUCOte:aso > Explicar cdmo la | interaccién con Categoria 1: Existen 145
n de h ent implementacio chatbots y Implementacié S2: Interaccién universidade
inteligencia erz;\;men ?S nde otras n dela con s
e elAene Sl : . . . .
artificial en las q inteligencia herramientas Inteligencia herramientas Enfoque 4,800
estrategias de . [:]Jcrocesg oe artificial enlas | delAdurante el Avrtificial de A cualitativo: estudiantes
marketing Informacion'y estrategias de proceso de . en La Escuela
postulacién a ) estudio de caso
promueve la £ las d marketing informacion y v de Posgrado. Focus
. scuelas de -
captz?mon de Posgrado en promu.e've la postulac|on a fenomenolégic group
estudiantes de 5 captacion de Escuelas de o
Escuelas de Limas estudiantes de Posgrado en Para la
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Técnicas e

Preguntas . Objetivos , , Enfoque, tipo Poblacion .
Pregunta general g“ Objetivo general ) ree Categorias Subcategorias q ~ poy y instrumento
especificas especificos disefio muestra s
Postgrado de Escuelas de Lima muestra  se
Lima? iCémo describen Postgrado de Describir | hara  focus
Lima. escrioirios group a 12

los expertos en
marketing los
desafios éticos y
tecnoldgicos que
han enfrentado
al implementar IA
en las estrategias
para captar
estudiantes?

é¢Cémo describen
los estrategas de
marketing las
principales
diferencias
percibidas entre
las estrategias
tradicionales de
marketing y
aquellas
impulsadas por
inteligencia
artificial en las
Escuelas de
Posgrado?

é¢Coémo
describen los
responsables
de marketing

desafios éticos y
tecnoldgicos que
presentan los
expertos en
marketing al
implementar IA en
las estrategias para
captar estudiantes.

S3: Desafios
éticosy
tecnoldgico
s

Analizar cémo
los estrategas
de marketing
percibeny
describen las
principales
diferencias
entre las
estrategias
tradicionales
de marketingy
las impulsadas
por inteligencia
artificial en las
Escuelas de
Posgrado.

Analizar como
los
responsables

de marketing

Categoria 2:
Estrategias de
Marketing

S1:
Comparacioén
entre
estrategias
tradicionales e
impulsadas por
IA

S2: Relacion con
el publico
objetivo

S3: Medicién y
optimizacion
de estrategias

estudiantes
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Técnicas e

Pregunta general Preguln.tas Objetivo general Objet’n./os Categorias Subcategorias Enfoq.ue:tlpo Y Poblaciony instrumento
especificas especificos disefio muestra s
delas EPG de de las EPG de
Limala Lima describen
influencia dela lainfluencia de
IAenla lalAenla
personalizacion personalizacié
de sus n de sus
estrategias? estrategias de
captacion.
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Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipoy Poblaciony | Técnicase
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o .
especificas especificos disefio muestra instrumentos
éCémo
rciben |
perciben los Explorar las
estudiantes .
percepciones
las
- delos
campafas de .
. estudiantes
marketing
. sobre las
educativo o S1:
campanas de N
que . Personalizacion
. marketing .
previamente . de estrategias
. educativo
han sido .
) impulsadas
impulsadas
por
por .
. herramientas
herramienta de IA
sdelA? '
iComola ) . Identificar las
implementacié ¢Cémo E'xpllcar como I'a percepciones
n de describen los implementaci6 de los
inteligencia estudiantes la  nde estudiantes Categoria 1:
artificial en las interaccién Ir.lt.el.lgenua sobrela Implementacio
estrategias de con chatbots artificial enlas | jnteraccion con n dela
: u otras estrategias de chatbots Inteligencia -
marketing . marketing ¥ Artificial S2:Interaccién EnfoqL.Je 7 )
promueve la herramientas | otras con cualitativo: entrevistas Entrevistas
captacién de delAenel promu_e'veda herramientas herramientas estudio de caso a a
estudiantes de proceso de capctﬁuon de delAduranteel de 1A y especialista rofundida
Escuelas de informacién y estu |a|nte3 e proceso de fenomenoldgic sen z
Postgrado de postulacién a Escuelas de informacion y o) marketing
Lima? Escuelas de Postgrado de postulacion a
Posgrado en Lima. Escuelas de
Lima? Posgrado en
Lima
¢Como describen Describir los

los expertos en
marketing los

desafios éticos y

tecnoldgicos que

S3: Desafios
éticosy
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delas EPG de

delasEPG de de estrategias
Limala Lima describen
influencia dela lainfluencia de
IAenla lalAenla

Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipoy Poblaciony | Técnicase
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o .
especificas especificos disefio muestra instrumentos
desafios éticos y presentan los tecnoldgico
tecnoldgicos que expertos en s
han enfrentado marketing al
al implementar IA implementar IA en
en las estrategias las estrategias para
para captar captar
estudiantes? estudiantes.
s . Analizar como S1:
¢Como describen .,
los estrategas Comparacion
los estrategas de -
. de marketing entre
marketing las . .
. percibeny estrategias
principales . L
. . describen las tradicionales e
diferencias rincipales impulsadas por
percibidas entre p' P . P P
. diferencias IA
las estrategias
. entre las
tradicionales de .
. estrategias
marketing y ..
aquellas tradicionales
. d de marketing y S2: Relacion
impulsadas por . o
N . las impulsadas con el publico
inteligencia S . .
e por inteligencia objetivo
artificial en las e
artificial en las
Escuelas de E las
Posgrado? ;cue a_; e Categoria 2:
0sgrado. Estrategias de
Marketing
éCémo Analizar cémo
describen los los
responsables responsables .
P . P . S3: Medicién y
de marketing de marketing S
optimizacién
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Preguntas .. Objetivos , , Enfoque, tipoy Poblaciony | Técnicase
Pregunta general e Objetivo general e Categorias Subcategorias . o .
especificas especificos disefio muestra instrumentos
personalizacién personalizacié
de sus n de sus
estrategias? estrategias de
captacion.
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informaciony
matricula?

S3: Desafios éticos
y tecnolégicos

Percepcion de los
estudiantes sobre la
privacidad y

seguridad

¢Te sientes cdmodo
compartiendo
informacion
personal con

Objetivo Categorias (con definicion Subcategorias (con . Instrument
Pregunta general . . Indicadores Item
general conceptual) definicién conceptual) o1l
Matriz de Categprizacion para Instrumento éComo percibes la
Percepcién de la personalizacién
N de las estrategias
personalizacién L
percibida por de comunicacion
. ue utiliza la
los estudiantes d
Escuela de
N Postgrado?
S1: Personalizacion - 'g
de estrategias éConsideras que los
Interaccién con el mensajes y
contenido contenidos que
automatizado en recibes respondena
relacién a las tus necesidades
, L, necesidades académicasy
Explicar cémo Categoria 1.. Implfamen'ta}c.lon de profesionales?
- la la Inteligencia Artificial s Has interactuado con
. ¢comola - implementaci Facilidad de uso de hatbot
implementacié 5 nde Barria, F. J. C. (2023b). chatbots chatbots o
n de T : Herramientas de inteligencia o ar:nstentes
inteli . inteligencia o ] - virtuales de la
|n.t.e .|genC|a artificial en artificial aplicadas al marketing. asistente £ 122
artificial en las las Ciencia Latina Revista Cientifica s .Zc’ue a% ‘
estrategias de estrategias de | Multidisciplinar, 7(4), 3536-3550. B virtuales ctomotue ?“
marketing https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v S2: Interaccion experiencia
marketing ps: -org/19. -  Prefi
promueve la 7 i4.7209 con ¢éPrefieres
captacién de promueve la herramientas de interactuar con
. captacién de A Satisfaccio | h : Focus
estudiantes de - atisfaccion con la erramientas
estudiantes int i6n digital digital Group
Escuelas de interaccion digital en igitales o con
Postgrado de de Escuelas comparacién con personas en los
Lima? de Postgrado métodos tradicionales procesos de
de Lima.
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Objetivo Categorias (con definicion Subcategorias (con . Instrument
Pregunta general . . Indicadores Item
general conceptual) definicién conceptual) o1l
Matriz de Categprizacion para Instrumento de sus las
datos plataformas
personales digitales de la
Escuela?

Identificacion de barreras
tecnoldgicas para el
uso efectivo de
herramientas de IA

éQueé
preocupacione
stienen sobre
eluso detus
datos
personales en
las estrategias
de marketing?

Categoria 2: Estrategias de
Marketing

Pazmifio, S. G. y Pazmifio L.D.
(2024). Marketing digital y la
personalizacion basada en
inteligencia artificial.
https://www.semanticscholar.org
/ paper/Marketing-digital-y-la-
personalizaci%C3%B3n-basada-
en- Arellano-
Rodr%C3%ADguez/a8addbefc25f7
f bcc78c6cb951901ae952278feb

Reconocimiento de la
institucion a
través de
contenido de
valor

¢Como llegaste a
conocer la
Escuela de
Postgrado?
éFuea través
de contenido
educativo o
informativo?

S1: Inbound
Marketing

Preferencia por los

¢Qué opinas de los
canales (como
redes sociales,

canales
. blogs o
utilizados en
. correos)
las estrategias -
. utilizados para
inbound .
comunicarse
contigo?
Engagement de los ¢Con qué frecuencia
estudiantes con las interactuas
S2: Relacién con el campanias digitales con las

publico objetivo

(interaccion conla
marca en redes sociales)

publicaciones
o contenidos
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Subcategorias (con

Instrument

Objetivo Categorias (con definicion .
Pregunta general . . Indicadores Item
general conceptual) definicién conceptual) o1l
Matriz de Categprizacion para Instrumento de la Escuela
en redes
sociales?
éQué tipo de

contenido te motiva
a interactuar mas?

S3: Medicidn
y
optimizacién
de
estrategias

Percepcion de
métricas para
evaluar la
efectividad del
marketing

¢Crees que las
estrategias de
marketing de la Escuela
influyeron en tu
decision de
matricularte?
¢Qué sugerencias tienes
para mejorar las
estrategias de
comunicacion de la
Escuela?
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Pregunta
general

Obijetivo general

Matriz de Cate

Categorias (con definicion
conceptual)

gorizacion para Instry

Subcategorias (con
definicion conceptual)

iImento

Indicadores

Item

éCémola
implementacion
deinteligencia
artificial en las
estrategias de
marketing
promueve la
captaciéon de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de
Lima?

Explicar como la
implementacién de
inteligencia artificial
en las estrategias de

marketing
promueve la
captacién de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de Lima.

Categoria 1: Implementacion de la
Inteligencia Artificial

Barria, F. J. C. (2023b).
Herramientas de inteligencia
artificial aplicadas al marketing.
Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 7(4), 3536-3550.
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7
i4.7209

S1: Personalizacién de

Percepcidn de la personalizacién por los
estudiantes

¢Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza para
personalizar las estrategias de marketing?

estrategias

Interaccién con el contenido automatizado
en relacion a las necesidades

¢Como evalua la efectividad de estas herramientas para
atender las necesidades de los estudiantes?

S2: Interaccion con

Facilidad de uso de chatbots o asistentes
virtuales

¢Qué tan efectiva es laimplementacién de chatbots o
asistentes virtuales en la atencidn a estudiantes?

herramientas de IA

Satisfaccion con la interaccidn digital en
comparacién con métodos tradicionales

¢Cuales son los principales retos que han enfrentado al
integrar estas herramientas en el marketing?

S3: Desafios éticos y

Percepcion sobre la privacidad y seguridad
de sus datos personales

¢Qué medidas han implementado para garantizar la
seguridad y privacidad de los datos de los estudiantes?

tecnoldgicos

Identificacion de barreras tecnoldgicas para
el uso efectivo de herramientas de IA

¢Cuales son las principales barreras tecnolégicas que
enfrentan al utilizar IA en las estrategias de marketing?

Categoria 2: Estrategias de
Marketing

Pazmifo, S. G. y Pazmifio L.D.
(2024). Marketing digital y la
personalizacion basada en
inteligencia artificial.
https://www.semanticscholar.org/
paper/Marketing-digital-y-la-
personalizaci%C3%B3n-basada-en-
Arellano-
Rodr%C3%ADguez/a8addbefc25f7f
bcc78c6ch951901ae952278feb

S1: Inbound Marketing

Reconocimiento de la institucion a través de
contenido de valor

¢Qué tipo de contenido utilizan para atraer a los
estudiantes potenciales?

Preferencia por los canales utilizados en las
estrategias inbound

¢Qué tan efectivos han sido los canales inbound para
captar nuevos estudiantes?

S2: Relacion con el publico
objetivo

Engagement de los estudiantes con las
campainias digitales (interaccion con la
marca en redes sociales)

¢Como identifican las preferencias de los estudiantes para
crear contenido atractivo?
¢Qué métricas utilizan para medir el engagement en redes
sociales?

S3: Mediciony
optimizacion de
estrategias

Percepcidn de métricas para evaluar la
efectividad del marketing

¢Como evaluan el éxito de sus campafias de marketing?
¢Qué herramientas utilizan para medir y optimizar sus
estrategias digitales?
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FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO 1

N.°

items

Claridad y redaccion de
los items

Adecuacién
tedrica

Adecuaciéon metodolégica

Correccion gramatical y
ortogréfica

Los items estan
redactados de manera
comprensible y precisa,
sin ambigledades que

puedan generar

confusion.

Los items estan
alineados con el
marco teorico y
conceptual de la
investigacion.

Los items se ajustan al
enfoque metodolégico del
estudio y permiten
recolectar los datos
necesarios para cumplir
con los objetivos de la
investigacion.

Los items estan
correctamente
escritos desde el
punto de vista
gramatical y
ortografico.

Observaciones

Si No

Si No

Si No

Si No

¢Cémo percibes la
personalizacion de las
estrategias de
comunicacion que utiliza
la Escuela de
Postgrado?

éConsideras que los
mensajes y contenidos
que recibes responden a
tus necesidades
académicas y
profesionales?

¢Has interactuado con

chatbots o asistentes

virtuales de la Escuela?
¢Como fue tu experiencia?

¢éPrefieres interactuar con

herramientas digitales o con

personas en los procesos de
informacién y matricula?

éTe sientes comodo
compartiendo informacion
personal con las
plataformas digitales de la
Escuela?
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¢Qué preocupaciones
tienes sobre el uso de tus

datos personales en las
estrategias de marketing?

éCémo llegaste a conocer la
Escuela de Postgrado? ¢Fue a
través de contenido
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educativo o informativo?
8 ¢Qué opinas de los canales (como redes sociales, blogs o correos) utilizados para comunicarse contigo? | x
¢Con qué frecuencia interacttas con las publicaciones o contenidos de la Escuela en redes sociales?
9 x| x
¢Qué tipo de contenido te
10 . . . x| x
motiva a interactuar mas?
éCrees que las estrategias de marketing de la Escuela influyeron en tu decisién de
1 matricularte? X[ x
¢Qué sugerencias tienes para mejorar las estrategias de
12 S X[ x
comunicacion de la Escuela?

ALORACION FINAL DEL INSTRUMENTO 1

Aplicable APLICABLE

Aplicable luego de levantar las observaciones

No aplicable
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DATOS DEL JUEZ VALIDADOR

Nombres y apellidos del juez GIOVANNA GIANCARLA PINTO DIAZ
Titulo profesional / especialidad LIC. ADMINISTRACION Y MARKETING
Grado académico MAESTRA EN EDUCACION CON MENCION EN DOCENCIA Y GESTION EDUCATIVA
Metoddlogo / tematico TEMATICO
DNI N.° 46190463
Teléfono / Celular 951900312

Firma a/

Lugar y fecha 14/02/2025
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Guia para la entrevista a profundidad para los especialistas en marketing

Objetivo: Explorar la experiencia y percepcion de los  especialistas en marketing sobre la implementacion de
inteligencia artificial (IA) en el sector educativo superior, con énfasis en su aplicacion para estrategias de captacion,
retos enfrentados, logros alcanzados y perspectivas futuras.

Introduccién y experiencia profesional

Presentacion del entrevistador y propésito de la entrevista:

Explicar que se busca comprender como la IA ha influido en las estrategias de marketing en Escuelas de Posgrado.
Presentacion del entrevistado:

Por favor, cuéntenos un poco sobre su trayectoria en marketing.

¢ Qué experiencia tiene especificamente en estrategias dirigidas a la educacion superior?

¢,Como se vinculod con el uso de |A en su area de trabajo?

o0 0 Ne

S$1: Personalizacion de estrategias

1. ¢ Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza para personalizar las estrategias de marketing?
2. ¢ Cémo evalua la efectividad de estas herramientas para atender las necesidades de los estudiantes?

S2: Interaccion con herramientas de I1A

1. ¢ Qué tan efectiva es la implementacion de chatbots o asistentes virtuales en la atencion a estudiantes?
2. ¢ Cuales son los principales retos que han enfrentado al integrar estas herramientas en el marketing?

S3: Desafios éticos y tecnologicos

1. ¢, Qué medidas han implementado para garantizar la seguridad y privacidad de los datos de los estudiantes?
2. ¢ Cuales son las principales barreras tecnolégicas que enfrentan al utilizar IA en las estrategias de marketing?

S$1: Inbound Marketing
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1. ¢, Qué tipo de contenido utilizan para atraer a los estudiantes potenciales?
2. ¢ Qué tan efectivos han sido los canales inbound para captar nuevos estudiantes?

S$2: Relacién con el publico objetivo

1. ¢, Coémo identifican las preferencias de los estudiantes para crear contenido atractivo?
2. ¢, Qué métricas utilizan para medir el engagement en redes sociales?

S3: Medicién y optimizacion de estrategias

1. ¢ Como evaluan el éxito de sus campafas de marketing?
2. ¢ Qué herramientas utilizan para medir y optimizar sus estrategias digitales?

S4: Perspectivas futuras

1. ¢, Como visualizas la evolucién del uso de la IA en el marketing educativo en los préximos afos?

2. ¢ Qué herramientas o tecnologias emergentes cree que tendran un impacto significativo en el sector?

3. ¢, Qué recomendaciones daria a las Escuelas de Posgrado interesadas en adoptar IA para sus estrategias de marketing?
Cierre:

1. Agradecer su tiempo y disposicion.

2. Ofrecer un breve resumen de como se utilizara la informacién proporcionada.

3. Invitar a compartir ideas adicionales o reflexiones finales que consideren relevantes para el estudio.
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FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO 2

N.°

items

Claridad y redaccion de
los items

Adecuacién
tedrica

Adecuacion
metodoldgica

Correccion gramatical y
ortogréfica

Los items estan
redactados de manera
comprensible y precisa,
sin ambiguedades que

puedan generar

confusion.

Los items estan
alineados con el
marco teorico y
conceptual de la
investigacion.

Los items se ajustan
al enfoque
metodoldgico del
estudio y permiten
recolectar los datos
necesarios para
cumplir
con los objetivos de la
investigacion.

Los items estan
correctamente
escritos desde el
punto de vista
gramatical y
ortografico.

Observaciones

Si No

Si No

Si No

Si No

¢Qué herramientas
de inteligencia
artificial utiliza para
personalizar las
estrategias de
marketing?

éCémo evalla la
efectividad de estas
herramientas para
atender las
necesidades de

los estudiantes?

¢Qué tan efectiva es la
implementacién de
chatbots o asistentes
virtuales en la
atencién a estudiantes?

recomiendo consultar
primero si utiliza
dichas herramientas
para luego
consultar sobre efectividad.

¢Cudles son los
principales retos que
han enfrentado al
integrar estas
herramientas en el
marketing?
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¢Qué medidas han
implementado para
garantizar la seguridad
y privacidad de los
datos de los
estudiantes?

¢éCuales son las
principales barreras
tecnoldgicas que
enfrentan al utilizar 1A
en las estrategias de
marketing?

Recomiendo agregar
otra pregunta sobre
barreras de
conocimiento o
comprensiones légicas
de contexto o teoria.

¢Qué tipo de
contenido utilizan para
atraer a los

estudiantes
potenciales?
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¢Qué tan efectivos han sido
los canales inbound para X X X
captar nuevos estudiantes?

¢Como identifican las
preferencias de los

estudiantes para crear

contenido atractivo?

équé actividades realiza para
identificar preferencias en los
estudiantes para crear
contenido con uso de IA? (en
campaifias publicitarias o
digitales)

10

¢Qué métricas utilizan para
medir el engagement en X X X
redes sociales?

1

¢Como evallan el éxito de
sus campafias de marketing?

12

¢Qué herramientas utilizan
para medir y optimizar sus X X X
estrategias digitales?

VALORACION FINAL DEL INSTRUMENTO 2

Aplicable

Aplicable

Aplicable luego de levantar las observaciones

No aplicable
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DATOS DEL JUEZ VALIDADOR

Nombres y apellidos del juez GIOVANNA GIANCARLA PINTO DIAZ
Titulo profesional / especialidad LIC. ADMINISTRACION Y MARKETING
Grado académico MAESTRA EN EDUCACION CON MENCION EN DOCENCIA Y GESTION EDUCATIVA
Metododlogo / tematico TEMATICO
DNI N.° 46190463
Teléfono / Celular 951900312

Firma d/

Lugar y fecha 14/02/2024
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CARTA DE PRESENTACION

Respetada docente:
Mgtr. Natalia Gomez Restrepo
Asunto: Validacién de instrumento por criterio de expertos De mi mayor

consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para saludarle cordialmente e informarle que, como parte del
desarrollo de mi tesis del programa académico Maestria en Administracion de Negocios me
encuentro en la fase de avance de la investigacion titulada:

" La implementacion de inteligencia artificial en las estrategias de marketing para la
captacion de estudiantes en una Escuela de Postgrado de Lima"

En este contexto, he elaborado la matriz de operacionalizacion de categorizacién, asi como
los instrumentos de recoleccion de datos y las respectivas fichas de validez de contenido.

Con el objetivo de garantizar el rigor cientifico de la investigacién, es necesario proceder con la
validacion de dichos instrumentos a través de un proceso de evaluacion por juicio de expertos.
Enrazoén de ello, me permito solicitar su valiosa participacion como juez, apelando a su destacada
trayectoria y reconocido aporte en el ambito académico y profesional.

Agradezco de antemano su colaboraciéon y valioso aporte en esta solicitud. Quedo a su
disposicion para cualquier consulta.

Adjunto los siguientes documentos para su evaluacion:

Carta de presentacion

Matriz de consistencia

Matriz de operacionalizacion de categorizacién
Instrumentos de recoleccion de datos

Fichas de validez de contenido

abrwbd-~

De antemano, agradezco su valiosa colaboracion.

Lima, 17 de febrero de 2025

/)N
p— >
Pl ///
/ /L v Y/
(ALY e
(ALYPALer
AN
/

—Fima
DNI: 47980910
Bach. Claudia Ysabel Alvino Sotelo

158



Matriz de consistencia
“La implementacion de inteligencia artificial en las estrategias de marketing para la captaciéon de estudiantes en
una Escuela de Postgrado de Lima”

- . _ - . . Enfi , ti L
Pregunta general Preguntas especificas Objetivo general Objetivos especificos Categorias Subcategorias n og.u e~ 'poy Poblaciény muestra
iIseno
¢Como perciben los estudiantes las
camparias de marketing educativo que Explorar las percepciones de los estudiantes S1:
previamente han sido impulsadas por sobre las campafias de marketing educativo Personalizacion
herramientas de IA? impulsadas por herramientas de IA. de estrategias

¢Como describen los estudiantes la
interaccion con chatbots u otras
herramientas de IA en el proceso de

Identificar las percepciones de los
estudiantes sobre la interaccién con chatbots
y otras herramientas de IA durante el proceso

Categoria 1:

L S2: Interaccion
Implementacion

con herramientas

delaInteligencia
iCémola informacion y postulacion a Escuelas de de informacién y postulacion a Escuelas de Artificigal delA
implementacion Posgrado en Lima: Explicar cémo la Posgrado en Lima Existen 145
deinteligencia . ] ] implementacién de - L - iversi
artiﬁcialgen las ¢Como describen los expertos en marketing intZIi encia artificial Describir los desafios éticos y tecnoldgicos que $3: Desafios 4 ggglerildda'dets
. . > : n
estrategias de los desafios éticos y tecnoldgicos que han en Iasgestrate ias de presentan los expertos en marketing al Sticos Enfoque ! L TES Y 'T des
markgtin enfrentado al implementar IA en las marketing implementar IA en las estrategias para captar tecnold i\éos cualit:?tivo- en Pa scu(;e aade
promuevegla estrategias para captar estudiantes? promuevegla estudiantes. g estudio de cas.oy 0sgraco.
captacion de ¢Cémo describen los estrategas de captacion de N ) S1:Comparacién | fenomenoldgico
estudiantes de marketing las principales diferencias estudiantes de Analizar como los estrategas de marketing entre estrategias Para la muestra se
Escuelas de . ) . Escuelas de perciben y describen las principales . haré focus erou
percibidas entre las estrategias tradicionales diferencias entre las estrategias tradicionales tradicionales e ! group
Postgrado de de marketing y aquellas impulsadas por Postgrado de Lima. : ; & o - impulsadas por IA a 8 estudiantes
Lima? inteligencia artificial en las Escuelas de de marketing y las impulsadas por inteligencia
8 do? artificial en las Escuelas de Posgrado. ’ S2: Relacion con
Posgrado? Categoria 2: el publico objetivo
Estrategias de
Marketing
¢Como describen los responsables de Analizar cdmo los responsables de marketing S3: Medicién y
marketing de las EPG de Lima la influencia de las EPG de Lima describen la influencia de optimizacion de
de la IA en la personalizacion de sus la IA en la personalizacion de sus estrategias estrategias

estrategias? de captacion.
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Pregunta general

Preguntas especificas

¢Como perciben los estudiantes las

Objetivo general

Objetivos especificos

Categorias

Subcategorias

Enfoque, tipoy
disefio

Poblacién y muestra

éCoémola
implementacion
deinteligencia
artificial en las
estrategias de
marketing
promueve la
captaciénde
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de
Lima?

camparias de marketing educativo que
previamente han sido impulsadas por
herramientas de IA?

¢Como describen los estudiantes la
interaccion con chatbots u otras
herramientas de IA en el proceso de
informacion y postulacion a Escuelas de
Posgrado en Lima?

¢Como describen los expertos en marketing

los desafios éticos y tecnoldgicos que han
enfrentado al implementar IA en las
estrategias para captar estudiantes?

¢Como describen los estrategas de
marketing las principales diferencias
percibidas entre las estrategias tradicionales
de marketing y aquellas impulsadas por
inteligencia artificial en las Escuelas de
Posgrado?

¢Como describen los responsables de
marketing de las EPG de Lima la influencia
de la IA en la personalizacion de sus
estrategias?

Explicar cémo la
implementacién de
inteligencia artificial
en las estrategias de

marketing
promueve la
captacién de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de Lima.

Explorar las percepciones de los estudiantes
sobre las campafias de marketing educativo
impulsadas por herramientas de IA.

Identificar las percepciones de los
estudiantes sobre la interaccién con chatbots
y otras herramientas de IA durante el proceso

de informacién y postulacion a Escuelas de
Posgrado en Lima

Describir los desafios éticos y tecnoldgicos que
presentan los expertos en marketing al
implementar IA en las estrategias para captar
estudiantes.

Categoria 1:
Implementacién
de la Inteligencia

Artificial

S1:
Personalizacion
de estrategias

S2:Interaccién
con herramientas
delA

S3: Desafios
éticosy
tecnoldgicos

Analizar como los estrategas de marketing
perciben y describen las principales
diferencias entre las estrategias tradicionales
de marketing y las impulsadas por inteligencia
artificial en las Escuelas de Posgrado.

Analizar cdmo los responsables de marketing

de las EPG de Lima describen la influencia de

la IA en la personalizacion de sus estrategias
de captacion.

Categoria 2:
Estrategias de
Marketing

S1: Comparacién
entre estrategias
tradicionales e
impulsadas por IA

S2: Relacién con
el publico objetivo

S3: Medicion y
optimizacion de
estrategias

Enfoque
cualitativo:
estudio de casoy
fenomenoldgico

7 entrevistas a
especialistas en
marketing
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Pregunta general

Objetivo
general

Categorias (con definicion
conceptual)

Subcategorias (con
definicién conceptual)

Indicadores

Item

é¢Comola
implementacién
deinteligencia
artificial en las
estrategias de
marketing
promueve la
captacion de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de
Lima?

Explicarcomola
implementacié
nde
inteligencia
artificial en las
estrategias de
marketing
promueve la
captacion de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de
Lima.

Categoria 1: Implementacion de la
Inteligencia Artificial

Barria, F.J. C. (2023b).
Herramientas de inteligencia
artificial aplicadas al marketing.
Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 7(4), 3536-3550.
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7
i4.7209

S1: Personalizacion de

Percepcidn de la personalizacién por los
estudiantes

¢Como percibes la personalizacidn de las estrategias de
comunicacién que utiliza la Escuela de Postgrado?

estrategias

Interaccién con el contenido automatizado
en relacién a las necesidades

¢Consideras que los mensajes y contenidos que recibes
responden a tus necesidades académicas y profesionales?

S2: Interaccion con

Facilidad de uso de chatbots o asistentes
virtuales

¢Has interactuado con chatbots o asistentes virtuales de la
Escuela? ¢Como fue tu experiencia?

herramientas de IA

Satisfaccidn con la interaccion digital en
comparaciéon con métodos tradicionales

¢éPrefieres interactuar con herramientas digitales o con
personas en los procesos de informacion y matricula?

S3: Desafios éticos y

Percepcion de los estudiantes sobre la
privacidad y seguridad de sus datos
personales

¢Te sientes comodo compartiendo informacion personal
con las plataformas digitales de la Escuela?

tecnoldgicos

Identificacion de barreras tecnoldgicas para
el uso efectivo de herramientas de IA

¢Qué preocupaciones tienes sobre el uso de tus datos
personales en las estrategias de marketing?

Categoria 2: Estrategias de
Marketing

Pazmifo, S. G. y Pazmifio L.D.
(2024). Marketing digital y la
personalizacion basada en
inteligencia artificial.
https://www.semanticscholar.org/
paper/Marketing-digital-y-la-
personalizaci%C3%B3n-basada-en-
Arellano-
Rodr%C3%ADguez/a8a4dbefc25f7f
bcc78c6cb951901ae952278feb

Reconocimiento de la institucidn a través de
contenido de valor

¢Como llegaste a conocer la Escuela de Postgrado? ¢ Fue a
través de contenido educativo o informativo?

S1: Inbound Marketing

Preferencia por los canales utilizados en las
estrategias inbound

¢Qué opinas de los canales (como redes sociales, blogs o
correos) utilizados para comunicarse contigo?

S2: Relacién con el publico
objetivo

Engagement de los estudiantes con las
campaiias digitales (interaccion con la marca
en redes sociales)

¢Con qué frecuencia interacttas con las publicaciones o
contenidos de la Escuela en redes sociales?
¢Qué tipo de contenido te motiva a interactuar mas?

S3: Medicion y
optimizacion de
estrategias

Percepcion de métricas para evaluar la
efectividad del marketing

¢Crees que las estrategias de marketing de la Escuela
influyeron en tu decisién de matricularte?

¢Qué sugerencias tienes para mejorar las estrategias de
comunicacién de la Escuela?
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Pregunta
general

Obijetivo general

Matriz de Cate

Categorias (con definicion
conceptual)

gorizacion para Instru

Subcategorias (con
definicion conceptual)

imento

Indicadores

Item

éCoémolla
implementacion
deinteligencia
artificial en las
estrategias de
marketing
promueve la
captaciéon de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de
Lima?

Explicar como la
implementacién de
inteligencia artificial
en las estrategias de

marketing
promueve la
captacion de
estudiantes de
Escuelas de
Postgrado de Lima.

Categoria 1: Implementacién de la
Inteligencia Artificial

Barria, F. J. C. (2023b).
Herramientas de inteligencia
artificial aplicadas al marketing.
Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 7(4), 3536-3550.
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7
i4.7209

Categoria 2: Estrategias de

S1: Personalizacién de

Percepcidn de la personalizacién por los
estudiantes

¢Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza para
personalizar las estrategias de marketing?

estrategias

Interaccién con el contenido automatizado
en relacion a las necesidades

¢Como evalua la efectividad de estas herramientas para
atender las necesidades de los estudiantes?

S2: Interaccion con
herramientas de 1A

Facilidad de uso de chatbots o asistentes
virtuales

¢Qué tan efectiva es laimplementacién de chatbots o
asistentes virtuales en la atencidn a estudiantes?

Satisfaccion con la interaccion digital en
comparacién con métodos tradicionales

¢Cuales son los principales retos que han enfrentado al
integrar estas herramientas en el marketing?

S3: Desafios éticos y

Percepcidn sobre la privacidad y seguridad
de sus datos personales

¢Qué medidas han implementado para garantizar la
seguridad y privacidad de los datos de los estudiantes?

tecnoldgicos

Identificacion de barreras tecnoldgicas para
el uso efectivo de herramientas de IA

¢Cuales son las principales barreras tecnolégicas que
enfrentan al utilizar IA en las estrategias de marketing?

Marketing

Pazmifo, S. G. y Pazmifio L.D.
(2024). Marketing digital y la
personalizacion basada en
inteligencia artificial.
https://www.semanticscholar.org/
paper/Marketing-digital-y-la-
personalizaci%C3%B3n-basada-en-
Arellano-
Rodr%C3%ADguez/a8addbefc25f7f
bcc78c6cbh951901ae952278feb

S1:Inbound Marketing

Reconocimiento de la institucion a través de
contenido de valor

¢Qué tipo de contenido utilizan para atraer a los
estudiantes potenciales?

Preferencia por los canales utilizados en las
estrategias inbound

¢Qué tan efectivos han sido los canales inbound para
captar nuevos estudiantes?

S2: Relacion con el publico
objetivo

Engagement de los estudiantes con las
campanias digitales (interaccion con la marca
en redes sociales)

¢Como identifican las preferencias de los estudiantes para
crear contenido atractivo?
¢Qué métricas utilizan para medir el engagement en redes
sociales?

S3: Mediciony
optimizacion de
estrategias

Percepcion de métricas para evaluar la
efectividad del marketing

¢Como evaluan el éxito de sus campafias de marketing?
¢Qué herramientas utilizan para medir y optimizar sus
estrategias digitales?
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Guia para la entrevista a profundidad para los especialistas en marketing

Objetivo: Explorar la experiencia y percepcion de los especialistas en marketing sobre la implementacion de
inteligencia artificial (IA) en el sector educativo superior, con énfasis en su aplicacion para estrategias de captacion,
retos enfrentados, logros alcanzados y perspectivas futuras.

Introduccidén y experiencia profesional

S1:

S2:

S3:

S1:

1. Presentacion del entrevistador y propoésito de la entrevista:

* Explicar que se busca comprender como la IA ha influido en las estrategias de marketing en Escuelas de Posgrado.
2. Presentacion del entrevistado:

» Porfavor, cuéntenos un poco sobre su trayectoria en marketing.

* ¢ Qué experiencia tiene especificamente en estrategias dirigidas a la educacion superior?

* ¢ Como se vinculd con el uso de IA en su area de trabajo?

Personalizacion de estrategias

1. ¢Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza para personalizar las estrategias de marketing?
2. 4Como evalua la efectividad de estas herramientas para atender las necesidades de los estudiantes?

Interacciéon con herramientas de I1A

1. ¢Qué tan efectiva es la implementacion de chatbots o asistentes virtuales en la atencion a estudiantes?
2. ¢ Cuales son los principales retos que han enfrentado al integrar estas herramientas en el marketing?

Desafios éticos y tecnoldgicos

1. ¢ Qué medidas han implementado para garantizar la seguridad y privacidad de los datos de los estudiantes?
2. ¢ Cuales son las principales barreras tecnoldgicas que enfrentan al utilizar 1A en las estrategias de marketing?

Inbound Marketing
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1. ¢ Qué tipo de contenido utilizan para atraer a los estudiantes potenciales?
2. ¢ Qué tan efectivos han sido los canales inbound para captar nuevos estudiantes?

S$2: Relacion con el publico objetivo

1. ¢ Cdémo identifican las preferencias de los estudiantes para crear contenido atractivo?
2. ;Qué métricas utilizan para medir el engagement en redes sociales?

S3: Medicién y optimizacion de estrategias

1. ¢ Como evaluan el éxito de sus campanas de marketing?
2. ¢ Qué herramientas utilizan para medir y optimizar sus estrategias digitales?

S4: Perspectivas futuras

1. ¢ Como visualiza la evolucion del uso de la IA en el marketing educativo en los proximos afios?
2. ¢ Qué herramientas o tecnologias emergentes cree que tendran un impacto significativo en el sector?
3. ¢Qué recomendaciones daria a las Escuelas de Posgrado interesadas en adoptar IA para sus estrategias de marketing?

Cierre:
1. Agradecer su tiempo y disposicion.
2. Ofrecer un breve resumen de como se utilizara la informacion proporcionada.
3. Invitar a compartir ideas adicionales o reflexiones finales que consideren relevantes para el estudio.
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FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO

N.°

items

Claridad y redaccion de
los items

Adecuacion
teodrica

Adecuacion
metodolégica

Correccion gramatical y
ortografica

Los items estan
redactados de manera
comprensible y precisa,
sin ambiguedades que

puedan generar

confusion.

Los items estan alineados
con el marco tedrico y
conceptual de la
investigacion.

Los items se ajustan al
enfoque metodoldgico del
estudio y permiten
recolectar los datos
necesarios para cumplir
con los objetivos de la
investigacion.

Los items estan
correctamente escritos
desde el punto de vista
gramatical y ortografico.

Observaciones

Si No

Si No

Si No

Si No

¢Como percibes la
personalizacién de las
estrategias de comunicacion
que utiliza la Escuela de
Postgrado?

X

¢Consideras que los
mensajes y contenidos que
recibes responden a tus
necesidades académicas y
profesionales?

¢Has interactuado con

chatbots o asistentes

virtuales de la Escuela?
¢Como fue tu experiencia?

éPrefieres interactuar con
herramientas digitales o con
personas en los procesos de

informacién y matricula?

éTe sientes comodo
compartiendo informacién
personal con las plataformas
digitales de la Escuela?

¢Qué preocupaciones tienes
sobre el uso de tus datos
personales en las estrategias
de marketing?
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¢Como llegaste a conocer la
Escuela de Postgrado? ¢Fue a
través de contenido
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educativo o informativo?

¢Qué opinas de los canales

(como redes sociales, blogs o
correos) utilizados para
comunicarse contigo?

¢Con qué frecuencia

interactuas con las
publicaciones o contenidos
de la Escuela en redes X X X
sociales?

10

¢Qué tipo de contenido te X X X
motiva a interactuar mas?

1"

¢Crees que las estrategias de
marketing de la Escuela
influyeron en tu decisién de
matricularte?

12

¢Qué sugerencias tienes para
mejorar las estrategias de X X X
comunicacién de la Escuela?

VALORACION FINAL DEL INSTRUMENTO 1

Aplicable

Aplicable

Aplicable luego de levantar las observaciones

No aplicable

167




DATOS DEL JUEZ VALIDADOR

Nombres y apellidos del juez

Natalia Gdmez Restrepo

Titulo profesional / especialidad

Licenciada en Comunicacion Social

Grado académico

Maestra en Administracion de Negocios (MBA)

Metododlogo / tematico Tematico
DNI N.° 48615436
Teléfono / Celular 920076330

Firma

m//a/ﬁw £

Lugar y fecha

Lima, 17 de febrero 2025
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Guia para el focus group para los estudiantes

Objetivo: Comprender las percepciones e interacciones de los estudiantes con campanas de marketing educativo
impulsadas por inteligencia artificial y herramientas como chatbots.

Introduccion

S1:

S2:

S3:

S1:

1. Bienveniday propésito:

« Explicar el objetivo del focus group: "Explorar sus experiencias, opiniones y percepciones sobre cémo las
campafas de marketing educativo, especialmente las que usan inteligencia artificial, han influido en su
interés y decision de postular a una Escuela de Posgrado."

2. Reglas basicas:

* Respetar las opiniones de los demas.

« Participar de forma activa.

« Confidencialidad de las respuestas.

Personalizacion de estrategias

1. ¢ Cbmo percibes la personalizacion de las estrategias de comunicacion que utiliza la Escuela de Postgrado?
2. ¢ Consideras que los mensajes y contenidos que recibes responden a tus necesidades académicas y profesionales?

Interacciéon con herramientas de I1A

1. ¢ Has interactuado con chatbots o asistentes virtuales de la Escuela? ; Cémo fue tu experiencia?
2. ¢ Prefieres interactuar con herramientas digitales o con personas en los procesos de informacién y matricula?

Desafios éticos y tecnolégicos

1. ¢ Te sientes comodo compartiendo informacion personal con las plataformas digitales de la Escuela?
2. 4 Qué preocupaciones tienes sobre el uso de tus datos personales en las estrategias de marketing?

Inbound Marketing
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1.
2.

¢,Coémo llegaste a conocer la Escuela de Posgrado? 4 Fue a través de contenido educativo o informativo?
¢, Qué opinas de los canales (como redes sociales, blogs o correos) utilizados para comunicarse contigo?

S$2: Relacion con el publico objetivo

1.
2.

¢,Con qué frecuencia interactuas con las publicaciones o contenidos de la Escuela en redes sociales?
¢ Qué tipo de contenido te motiva a interactuar mas?

S3: Medicién y optimizacion de estrategias

—_

Cierre:

¢, Crees que las estrategias de marketing de la Escuela influyeron en tu decision de matricularte?
¢, Qué sugerencias tienes para mejorar las estrategias de comunicacion de la Escuela?

Agradecer la participacion.
Aclarar como se usara la informacion recopilada.
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FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO 2

Claridad y redaccion de
los items

Adecuacion
tedrica

Adecuacion
metodoldgica

Correccion gramatical y
ortografica

Los items estan

Los items se ajustan al
enfoque metodoldgico del

‘ i 4n ali . : i : Observaciones
N.° items redactadqs de manera Los items estan aI!n_eados estudio y permiten Los items estan_
comprensible y precisa, con el marco tedrico y recolectar los datos correctamente escritos
sin ambigliedades que conceptual de la necesarios para cumplir desde el punto de vista
puedan generar investigacion. con los objetivos de la gramatical y ortografico.
confusion. investigacion.
Si No Si No Si No Si No
¢Qué herramientas de
inteligencia artificial utiliza
1 para personalizar las X X X X
estrategias de marketing?
¢Como evalua la efectividad
de estas herramientas para
2 atender las necesidades de X X X X
los estudiantes?
¢Qué tan efectiva es la
implementacion de chatbots
3 o0 asistentes virtuales en la X X X X
atencion a estudiantes?
¢éCuales son los principales
retos que han enfrentado al
4 integrar estas herramientas X X X X
en el marketing?
¢Qué medidas han
implementado para
5 garantizar la seguridad y X X X X
privacidad de los datos de los
estudiantes?
¢Cudles son las principales
barreras tecnolégicas que
6 enfrentan al utilizar IA en las X X X X
estrategias de marketing?
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¢Qué tipo de contenido
utilizan para atraer a los
estudiantes potenciales?

¢Qué tan efectivos han sido
los canales inbound para
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captar nuevos estudiantes?

é¢Como identifican las
preferencias de los

estudiantes para crear

contenido atractivo?

¢Qué métricas utilizan para
10 medir el engagement en X
redes sociales?

¢Cémo evallan el éxito de
sus campanias de marketing?

1

¢Qué herramientas utilizan
12 para medir y optimizar sus X
estrategias digitales?

VALORACION FINAL DEL INSTRUMENTO 2

Aplicable

Aplicable

Aplicable luego de levantar las observaciones

No aplicable

DATOS DEL JUEZ VALIDADOR

Nombres y apellidos del juez

Natalia Gdmez Restrepo
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Lugar y fecha Lima, 17 de febrero 2025

174






