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RESUMEN 

El presente estudió analizó el uso de Facebook como una herramienta de 

marketing digital en la página de la UNTUMBES en los procesos de admisión 

2024. La investigación se desarrolló bajo un enfoque cualitativo, de tipo 

descriptivo y no experimental, con el propósito de examinar el uso de Facebook 

como una herramienta de marketing digital en la página de la UNTUMBES en 

los procesos de admisión. A través de los objetivos propuestos, se identificaron 

las estrategias utilizadas, se evaluó la interacción y la utilización de distintos 

formatos para la publicación de estas mismas. Los resultados demostraron un 

buen uso de Facebook como una herramienta comunicacional, sin embargo, 

existe la mejora en estrategias de marketing y comunicación bidireccional, ya 

sea en las respuestas ante las dudas de los postulantes o usuarios de la página. 

Se concluyó que el uso de Facebook como herramienta de marketing digital en 

la UNTUMBES ha contribuido de manera positiva a su posicionamiento 

institucional y a la difusión de información relevante, pero requiere evolucionar 

hacia un modelo comunicacional más participativo, estratégico y orientado a la 

interacción. 

Palabras clave: Facebook, marketing digital, estrategias de marketing, 

UNTUMBES.  
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ABSTRACT 

This study analyzed the use of Facebook as a digital marketing tool on the 

UNTUMBES website during the 2024 admissions process. The research 

employed a qualitative, descriptive, and non-experimental approach to examine 

the use of Facebook as a digital marketing tool on the UNTUMBES website 

during the admissions process. Through the proposed objectives, the strategies 

used were identified, and the interaction and use of different formats for 

publishing these strategies were evaluated. The results demonstrated effective 

use of Facebook as a communication tool; however, improvements are needed 

in marketing strategies and two-way communication, particularly in responding 

to questions from applicants and website users. It was concluded that the use of 

Facebook as a digital marketing tool at UNTUMBES has contributed positively 

to its institutional positioning and the dissemination of relevant information, but 

it needs to evolve toward a more participatory, strategic, and interaction-oriented 

communication model. 

Keywords: Facebook, digital marketing, marketing strategies, UNTUMBES. 
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l.  INTRODUCCIÓN 

 

Según Letticia y Melanie (2021) La importancia del uso de las redes sociales, en 

particular Facebook, ha crecido no solo en el ámbito empresarial, sino también en 

las instituciones educativas que buscan potenciar su presencia en el entorno digital. 

Las tácticas de diseño de comunicación y marketing digital son esenciales para 

proyectar una imagen institucional que cumpla con las expectativas de las 

generaciones futuras, por lo que es crucial examinar cómo se utilizan estas 

herramientas y el impacto que producen en el punto de vista público. 

De acuerdo con el portal Hubspot, hasta mayo de 2020 se alcanzaron los 600 

millones de usuarios activos de Facebook en América Latina, el 52% de ellos de 

sexo femenino y el 48% de sexo masculino. Además, el 81% de los habitantes de 

la región que no superan los 24 años está vinculado a esta red, lo que demuestra 

su reconocimiento entre la juventud. Brasil, México, Perú y Colombia están entre las 

20 naciones con mayor número de usuarios digitales. En México, la regulación del 

acceso de los niños es limitada, lo que permite que incluso menores de 13 años 

ingresen a sitios web que no son adecuados para su edad (Santos, 2020).  

En Perú, hay una media de 23.5 millones de individuos con un perfil en la aplicación, 

la cual es la red con mayor uso en la actualidad, de acuerdo con la firma de 

investigación ComScore. El INEI informó que, durante los tres últimos meses de 

2015, el 61.2% de los adolescentes de 12 a 17 años empleaban este medio. Los 

jóvenes acceden a Facebook mediante su propia cuenta o por medio de amigos, 

además establece relaciones sociales. No obstante, revelan minuciosamente su 

vida cotidiana, tales como sus actividades o su localización, lo que podría 

representar un peligro, dado que terceros podrían emplear dicha información con 

propósitos perjudiciales (Diario Correo, 2015). 

En el contexto local, de acuerdo con Fransheska Arrieta (2023) el valor de las redes 

sociales radica en su papel de medio de propagación accesible para todos los 
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individuos, lo que promueve la interacción en tiempo real entre los usuarios. 

Asimismo, las compañías utilizan estas herramientas para proyectar su reputación 

mediante estrategias. Al utilizar estas redes, las entidades consiguen generar un 

impacto significativo en los consumidores. Solo al ver un producto o servicio en su 

móvil, puede resultar atractivo para la audiencia. Por lo tanto, son una herramienta 

clave para motivar la implicación y compromiso de los consumidores o clientes con 

la empresa. 

La investigación resulta fundamental ya que facilita identificar y analizar las 

debilidades en la estrategia de comunicación digital de la UNTUMBES durante su 

proceso de admisión. Cuando se comprende las fallas en la dispersión de 

información y en la imagen de los postulantes, se propone implementar mejoras en 

la claridad y efectividad del mensaje institucional. Este enfoque es fundamental, ya 

que Capriotti, Zeler y Oliveira (2022) comprobaron que las universidades 

latinoamericanas muestran niveles insuficientes en sus estrategias digitales 

institucionales, lo que restringe notablemente su capacidad comunicativa y su 

interacción con su público objetivo. 

Los beneficiados para la universidad se basan en reforzar su confianza e imagen; 

los futuros postulantes, quienes obtendrán información más fiable y creíble sobre el 

proceso de admisión; y la comunidad en general, al mejorar la comunicación 

institucional y prevenir la propagación de desinformación. También llega a ser 

confiable para toda la comunidad universitaria.  

Al observar los problemas desde distintas perceptivas, a nivel global, nacional y 

local, se concluye que este estudio analizó el uso de Facebook como medio de 

marketing digital en el área de imagen de la UNTUMBES durante el proceso de 

admisión 2024. 

 

 

 

 



   

 

17 
 

ll. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

2.1 Antecedentes 

En el contexto internacional, Bravo y Ordoñez (2021) investigaron el impacto 

y la relevancia de las redes sociales como estrategia de marketing para las 

pymes en el Municipio de Pasto. Elaborará un estudio sobre el efecto y 

relevancia de las redes sociales como una táctica de marketing centrada en 

las pequeñas y medianas empresas del Municipio de Pasto. Este estudio, 

llevado a cabo bajo un enfoque descriptivo cualitativo y utiliza el análisis 

documental, demostró que las pequeñas y medianas empresas de Pasto 

poseen una participación restringida en el mercado digital y no utilizan de 

manera apropiada las redes sociales para difundir sus productos y servicios, 

No obstante, en Colombia, las ventas por internet experimentaron un 

incremento del 50% entre 2019 y la etapa de confinamiento en 2020, esto 

resalta la relevancia de que las pequeñas y medianas empresas se 

concentren en el uso y desarrollo de las redes sociales como un instrumento 

esencial para potenciar el posicionamiento de una marca, la interacción con 

los consumidores y el aumento de las ventas. En resumen, las PYMES de 

Pasto todavía no aprovecha por completo el potencial que ofrecen las redes 

sociales para promocionar sus productos o servicios, incluso cuando las 

ventas en línea en Colombia han mostrado un crecimiento significativo. 

Incorporar de manera adecuada estas plataformas en sus estrategias de 

marketing ayudó a aumentar su visibilidad, fortalecer el vínculo con sus 

clientes y mejoró sus resultados comerciales.  

Por otro lado, Lazo (2022) analizó la efectividad de la publicidad en Instagram 

y Facebook, desarrollando su estudio en el contexto del uso de redes sociales 

en Santiago. Su objetivo fue analizar el efecto de Instagram y Facebook en 

la fidelidad del consumidor hacia el producto, donde tiene en cuenta el 

impacto de un producto con un nivel elevado o reducido de participación. 

Para llevar a cabo este estudio, se emplea un método cuantitativo y 

entrevistando a 207 jóvenes chilenos, los hallazgos revelaron que Facebook 
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es menos eficaz que Instagram cuando los usuarios detectan intrusión en la 

publicidad. Los hallazgos revelaron que, en contraposición a Instagram, 

Facebook disminuyó su efectividad cuando los usuarios consideraron la 

publicidad como intrusivos. Sin embargo, en estos casos, Facebook logró 

mantener una mayor lealtad del consumidor hacia el producto. Al considerar 

el nivel de involucramiento, ninguna red social influyó en la percepción de 

intrusión, pero sí en la lealtad hacia el producto. Así, los anuncios en 

Instagram fueron más efectivos para productos de alto involucramiento, 

mientras que Facebook mostró mejores resultados con productos de bajo 

involucramiento. 

Según Facho (2023), quien investigó la Influencia de la red social Facebook 

como principal herramienta de comunicación externa en la institución 

educativa privada peruano-español, el enfoque fue cualitativo, de tipo 

hermenéutico, utilizó el método inductivo y con alcance descriptivo. La 

población estuvo conformada por 3700 estudiantes de la Institución 

Educativa Privada Peruano-español, la muestra fue no probabilística por 

conveniencia: 6 padres de familia, 24 estudiantes y el encargado del área de 

imagen institucional. Se utilizó la técnica de grupo focal y entrevista a 

profundidad, como instrumento, el cuestionario de preguntas. Se obtuvo 

como resultado, que el nivel de influencia de la red social, como principal 

herramienta de comunicación externa, es alto. 

Según García (2020), quién investigó el uso de la analítica de datos en una 

estrategia de marketing digital centrada en Twitter, utiliza una herramienta de 

big data gratuita en el programa de ingeniería de sistemas de la universidad 

católica de Colombia. Su investigación se desarrolló en el sector redes 

sociales, se propuso contribuir a resolver la problemática de la disminución 

gradual y el bajo índice de inscritos en el primer semestre del programa de 

Ingeniería de Sistemas de la Universidad Católica de Colombia, se ha 

planteado como objetivo principal incrementar y mejorar significativamente el 

número de estudiantes matriculados en este programa. Por esta razón, se 

utilizará la analítica de datos para la creación de una estrategia de marketing 
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digital, con el fin de establecer las bases para un nuevo enfoque en la 

atracción de futuros estudiantes. Como parte de esta estrategia, se utilizará 

una herramienta gratuita de Big Data para realizar un análisis detallado y 

específico.   

En estudios realizados a nivel nacional, Barrientos y Juárez (2020) analizaron 

el uso de redes sociales como herramienta de marketing digital en la ciudad 

de Piura. Su objetivo fue observar, desde una perspectiva teórica, como estas 

plataformas se emplean como parte de las estrategias de marketing digital. 

Para aplicarlo utilizó un método documental de tipo explicativo, basado en la 

revisión de fuentes primarias y secundarias que incluyeron 12 artículos 

científicos, 8 tesis y 14 libros directamente relacionados con las variables del 

estudio. Los resultados mostraron que el marketing digital ofrece ventajas 

competitivas en áreas como las campañas publicitarias, la comunicación con 

los clientes, la mejora de tácticas y la reducción de costos. Así mismo, 

concluyó que las redes sociales se han convertido en herramientas 

fundamentales para las empresas que buscan mantenerse innovadoras y 

activas en el mercado. La creciente competitividad empresarial ha impulsado 

la necesidad de priorizar estrategias de marketing digital, destacándose el rol 

de las redes sociales en este proceso. 

Del mismo modo, Arellano y Córdova (2021) llevó a cabo una investigación 

en Huancayo respecto a estrategias de marketing digital para mejorar el 

posicionamiento de la institución educativa independencia en el distrito de 

san Agustín. El objetivo del estudio fue determinar en qué medida la 

propuesta de estrategia de marketing digital mejorará el posicionamiento de 

la institución Educativa. El estudio adopta un diseño preexperimental. se 

trabajó con una muestra de 32 individuos conformados por dos 

administrativos, ocho docentes, catorce padres de familia y ocho 

especialistas, cantidad determinada por la técnica de muestreo no 

probabilístico-por conveniencia, que consiste en crear muestras de acuerdo 

a las facilidades de acceso, la disponibilidad de las personas de formar parte 

de nuestra muestra. Los hallazgos revelaron que existe una variación 
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significativa, y los cinco valores son muy inferiores a la significancia teórica. 

Valor de significancia (0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alternativa, es decir, la propuesta de estrategias de 

marketing digital mejorará significativamente el posicionamiento de 

Instituciones educativas Independencia en el Distrito San Agustín. 

 

Igualmente, Lino (2022) llevó a cabo una investigación en Moquegua acerca 

del empleo de las redes sociales como un medio eficaz de marketing para las 

empresas en la ciudad de Ilo. El objetivo del estudio fue examinar el efecto 

de las redes sociales en la optimización de las microempresas. Se utilizó un 

modelo de investigación no experimental de carácter transaccional 

descriptivo-correlacional, y se corroboró la hipótesis a través de encuestas y 

entrevistas, realizadas a un grupo de microempresarios escogidos. Los 

hallazgos revelaron una gran aceptación del empleo de redes sociales como 

una respuesta esencial, particularmente durante la pandemia, cuando las 

plataformas en línea se transformaron en el único medio para mantener las 

empresas en funcionamiento. Finalmente, se determinó que las plataformas 

de redes sociales tienen un impacto positivo en la mejora de las empresas. 

En conclusión, Ramos (2023) llevó a cabo un estudio en Lima acerca del 

marketing digital y la utilización de redes sociales en la compañía Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L, situada en San Martín de Porres. La meta 

principal consistió en determinar la correlación entre las dos variables. Donde 

emplea a 55 clientes como grupo de estudio, quienes completaron un 

cuestionario basado en las variables estudiadas.  Para lograrlo, se utilizó una 

metodología cuantitativa aplicada, con un diseño no experimental de tipo 

transversal y correlacional. Los hallazgos mostraron una correlación 

moderada entre el marketing en línea y las redes sociales, con un coeficiente 

de correlación de.451 y un valor de p de.000. Para concluir, se corroboró un 

vínculo moderado entre las dos variables.   
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En el escenario local, Zapata (2023) exploró la conexión entre el marketing 

digital y la publicidad en línea en las empresas juveniles del distrito de 

Tumbes, asimismo, utiliza un grupo de 111 jóvenes empresarios a los que se 

les aplicó un cuestionario aleatorio de muestreo. Los hallazgos revelaron que 

el 70% de los participantes en la encuesta valoraron positivamente tanto el 

marketing digital como la publicidad en línea, con una significancia bilateral 

de 0.001 y una correlación positiva mínima. Para finalizar, hay una 

correlación directa entre las dos variables, se considera "Buenas" en un 70% 

y 43%, respectivamente, con una relación numérica de 15.5 puntos.   

2.2 BASES TEÓRICAS 

2.2.1. Redes sociales 

Según la Teoría de las Redes Sociales de Losares (1996), 

actualmente nuestra sociedad opera bajo sistemas de objetivos 

funcionales. Durante un tiempo se pensó erróneamente que la base 

de la sociedad eran los seres humanos, pero quedó claro que sin 

comunicación no existiría ningún medio que facilitara la comprensión 

mutua entre ellos. 

La teoría de las redes sociales de Losalez toma los principios básicos 

de la sociología estructural y los combina con una nueva perspectiva 

sobre la relación entre individuos y grupos. En su enfoque, enfatiza 

que las relaciones sociales no son simplemente interacciones entre 

personas, sino una red compleja de conexiones que afectan 

directamente los procesos deMcomunicación, y las dinámicas de los 

flujos de información de poder.  Para un mejor entendimiento de esta 

teoría es importante abarcar algunos conceptos claves como:  

Las redes sociales como entornos interactivos: Losares cree 

que las redes sociales no son solo conjuntos de individuos, 

sino, sistemas de relaciones interconectadas. Estas redes 

sociales son la base para la comunicación, cooperación y 
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organización de los grupos sociales. Internet permite el 

intercambio de recursos, ya sean emocionales, financieros, 

informativos o de apoyo social. 

Conexiones y relaciones: Según la teoría de Losare, las 

conexiones entre las personas son fundamental, aunque no 

todas funcionan de la misma manera. Los lazos fuertes, como: 

familia y amigos cercanos; y los lazos débiles, como: como las 

relaciones ocasionales o con simples conocidos; estos influyen 

de forma distinta en cómo se transmite la información y cómo 

circula la influencia y el poder dentro de una red social. 

Las redes sociales como facilitadoras de comunicación: 

Uno de los puntos centrales de la teoría de Losalez es que las 

redes sociales actúan como canales que hacen más sencilla la 

comunicación. La información circula en las redes e influye en 

el comportamiento de las personas y contribuye en decisiones. 

Por ello, comprender el papel de las redes sociales es clave 

para entender cómo se estructuran los flujos de comunicación 

y cómo los individuos acceden a la información dentro de un 

entorno social. 

Asimismo, conocer cuál es su impacto y su influencia en la tecnología 

y el cambio social.  

A partir de los avances de la tecnología, Losares también observó 

cómo las extendidas tecnologías de comunicación como los medios 

electrónicos, los teléfonos móviles y más tarde Internet cambiaron las 

redes sociales tradicionales.  

En este sentido, la teoría de las redes sociales de Losare plantea que 

estas no se limitan únicamente a la interacción directa entre personas. 

También reconoce que las tecnologías de la comunicación amplían el 

alcance, la complejidad y además proporciona interconexión global de 

las redes sociales. Rosales no solo analiza las redes tradicionales 
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(familiares, amistades o vínculos familiares), sino que también 

examina cómo las redes virtuales y plataformas digitales dan forma a 

nuevas estructuras sociales y dinámicas de interacción. 

Para finalizar, la Teoría de las Redes Sociales de Losares (1996) 

ofrece una comprensión profunda de cómo las relaciones y 

conexiones entre individuos estructuran la vida social y de qué manera 

estas influyen en los comportamientos y procesos dentro de una 

comunidad, las redes son esenciales para la comunicación, la difusión 

de información y la estructura social. Esta teoría resulta especialmente 

relevante en el contexto actual, donde las redes sociales digitales 

tienen un papel decisivo en la vida social y en las dinámicas 

económicas.  

2.2.2. Facebook 

De acuerdo con Ortega (2021), Facebook fue creada por Mark 

Zuckerberg en 2004, aunque su lanzamiento al público ocurrió en 

2007, cuando se habilitaron versiones en distintos idiomas. Para enero 

de 2021, se calculaba que la plataforma alcanzaba los 2.740 millones 

de usuarios (Marketing4ecommerce, 2021). Si bien su funcionamiento 

es similar al de otras redes sociales, Facebook destaca por haber sido 

la primera en lograr ser la primera en lograr una masificación a nivel 

global. 

Según García (2020), en Facebook se distinguen dos clases de 

cuentas: las individuales o perfiles de usuario, que son sin costo y 

promueven la interacción entre individuos reales, y las cuentas 

corporativas o fan pages, que se han diseñado para proporcionar 

productos o servicios y mantener una comunicación estrecha entre 

compañías y usuarios. Las cuentas de empresas pueden ser gratuitas 

o de pago; las versiones de pago ofrecen más funcionalidades, como 

una mayor visibilidad para la compañía. Originalmente, Facebook fue 

una red social orientada a usuarios particulares, pero con el tiempo se 
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reconoció su gran potencial para las empresas, lo que llevó a la 

creación de las cuentas para compañías o fan pages. Estas cuentas 

son de uso profesional y las utilizan empresas, expertos, figuras 

públicas, entre otros. Permiten tener "fans" que sigan las publicaciones 

y realizar diversas acciones centradas en la promoción de la marca o 

empresa en la plataforma, además de ofrecer herramientas 

estadísticas para analizar diferentes aspectos de su desempeño. 

Según Zeler (2017), Facebook se considera la red social más popular 

y de mayor alcance entre las existentes. A lo largo de los años, se ha 

consolidado como la red con mayor penetración a nivel global. Su 

amplia aceptación entre los usuarios de internet y su crecimiento 

continuo en el número de usuarios en todo el mundo han facilitado su 

integración en los programas de comunicación de las organizaciones. 

Inicialmente como perfiles de usuario y más tarde como páginas de 

fans corporativas (fanpages). Una de las principales ventajas de esta 

red social es su capacidad para difundir información a gran escala y 

fomentar el diálogo entre las organizaciones y los usuarios. 

André Siqueira (2022) define la página de fan como "una página 

creada para convertirse en un medio de comunicación con los 

seguidores en Facebook". En la actualidad, constituye uno de los 

instrumentos más potentes en las redes sociales para poner en 

práctica estrategias de marketing digital de una marca. 

Según Elena Pulido (2018), Facebook y otras redes sociales tienen 

como eje principal la presencia de usuarios y seguidores, quienes 

observan e interactúan con el contenido que cada plataforma ofrece. 

Los autores destacan ciertos aspectos que deben ser gestionados 

adecuadamente para que la red social apoye de manera efectiva las 

estrategias de marketing. En este contexto, los responsables de 

manejar tanto la página web como las redes sociales de una empresa, 

conocidos como community managers, deben evaluar 
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cuidadosamente el contenido de la fan page. En este proceso, se 

identifican tres elementos clave que, si se gestionan correctamente, 

pueden impactar positivamente en el posicionamiento y las ventas de 

la empresa. Así, el community manager, en función de los objetivos de 

la empresa que representa, seleccionará en primer lugar el contenido 

textual de la página, luego elegirá las imágenes a publicar y, 

finalmente, diseñará y gestionará los mecanismos de interacción entre 

el usuario y la empresa. 

La Teoría de Usos y Gratificaciones (TUG) de Elihu Katz, una de las 

teorías más influyentes en los estudios de comunicación y medios. 

Junto con colaboradores como Jay Blumler y Michael Gurevich, Katz 

desarrolló una teoría en la década de 1970 que amplió la comprensión 

de la relación entre los medios y sus audiencias. En comparación, 

otras teorías de la comunicación que enfatizan cómo los medios 

influyen en las audiencias, la teoría de los usos y gratificaciones se 

centra en los destinatarios y en cómo las personas usan los medios 

para satisfacer sus necesidades y deseos. 

Herramientas de facebook  

Fotos: Facebook ofrece a los usuarios la posibilidad de crear 

álbumes de fotos, donde pueden insertar imágenes y añadir 

comentarios a cada una de ellas. Además, se puede acceder a 

los álbumes de los amigos. Según Dinamizadores (2008), la 

mayoría usuarios de la plataforma usa esta función como un 

álbum digital para compartir fotos. 

Videos: Facebook permite subir videos directamente desde tu 

perfil, pero con ciertas restricciones. Los videos no deben 

sobrepasar los 100 MB de tamaño y su duración no puede 

exceder los 2 minutos (Dinamizadores, 2008). 

Preguntas: Facebook facilita a los usuarios hacer preguntas, 

recibir respuestas de cualquier persona registrada en la 
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plataforma. Para hacerlo, deben seleccionar la opción 

"Pregunta" en la sección de compartir. Tanto las preguntas 

como las respuestas están disponibles y accesibles para todos 

los usuarios, quienes tienen la posibilidad de examinarlas para 

esclarecer interrogantes o curiosidades. Además, esta función 

está disponible mediante el enlace "Preguntas" situado en la 

esquina izquierda del perfil. (Dinamizadores, 2008). 

 

2.2.3. Marketing digital  

El propósito del marketing es cubrir de forma eficiente las demandas 

de los consumidores. En los últimos años, el marketing ha 

evolucionado de manera notable, dando lugar a distintas perspectivas 

y definiciones sobre su esencia y alcance, lo que ha generado diversos 

debates. Actualmente se entiende no solo como un conjunto de 

técnicas, sino también filosofía o una forma de pensar que orienta 

cómo una empresa o institución concibe su relación de intercambio al 

ofrecer productos o servicios al mercado (Santesmases, 2012, p. 29). 

Por su parte, Meriodo (2012) señala que el marketing en redes 

sociales constituye una herramienta fundamental dentro del marketing 

digital. Su objetivo es dar visibilidad a una marca, producto o servicio 

a través de plataformas como MySpace, Facebook, Bebo, Youtube, 

Dailymotion, Twitter, entro otras. A diferencia del marketing tradicional, 

que suele aplicarse estrategias más intrusivas, el marketing en redes 

sociales fomenta la participación activa del usuario, motivándolo a 

interactuar, crear y compartir contenido.  

La teoría del marketing de contenidos se centra en producir material 

que resulte útil, atractivo y relevante para el público objetivo, con la 

finalidad de captar su atención y responder sus necesidades. En redes 

sociales como Facebook, este enfoque adquiere aún mayor 
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importancia, pues permite que las mercas se comuniquen de forma 

directa y constante con sus seguidores a través de publicaciones, 

videos, imágenes y otros formatos interactivos.  

Según Pulizzi (2012), esta estrategia va más allá de la simple 

promoción de productos, sino que busca establecer una conexión 

auténtica con los usuarios a través de contenido que les aporte valor 

más allá de la simple venta. 

Crear contenido relevante en plataformas como Facebook es 

fundamental para que las marcas promuevan la interacción con sus 

seguidores, quienes puedes reaccionar, comentar y compartir las 

publicaciones. Esto contribuye a construir una relación más cercana 

con la audiencia y fortalece tanto la imagen como la identidad de la 

marca en el mercado. Según Pulizzi (2012), las redes sociales 

representan un espacio estratégico para aplicar el marketing de 

contenidos, aprovechando su formato visual y textual para captar la 

atención de los usuarios mediante videos, imágenes y publicaciones 

escritas. 

Este enfoque destaca Facebook como una plataforma que facilita la 

creación y difusión de contenido capaz de generar participación activa, 

lo cual mejora el vínculo entre la marca y sus consumidores. 

Por su parte, Hernández Palma (2021) sostiene que el marketing 

digital ha adquirido una importancia creciente en el competitivo 

escenario global. Esto se explica porque los clientes toman decisiones 

con objetivos más claros, respaldados por el acceso a abundante 

información disponible en los entornos digitales. Por ello, el marketing 

digital se posiciona como una tendencia tecnológica emergente que 

permite llegar a mercados diversos. Actualmente, los consumidores 

mantienen una comunicación más dinámica a través de la web y 
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exploran productos y servicios de forma virtual, lo que influye de 

manera directa en sus decisiones de compra.  
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lll. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación  

Este proyecto adopta un enfoque cualitativo y observacional. Se 

denomina cualitativo porque se orienta a profundizar en la 

comprensión de los fenómenos humanos y sociales, donde se pone 

énfasis en recopilar información que permita analizar detalladamente 

las experiencias, los significados y las perspectivas de los 

participantes en un contexto particular. Según Creswell (2018), la 

nvestigación cualitativa implica un proceso inductivo en el cual el 

investigador genera teorías a partir de patrones encontrados en datos 

recopilados mediante entrevistas, observaciones y análisis 

documental, destaca su flexibilidad y la capacidad de ajustar las 

estrategias de recolección conforme avanza el estudio. 

  

Por otra parte, Hernández (2014) menciona que el enfoque 

observacional en una investigación está basado en principios 

metodológicos correctamente establecidos. Este enfoque ofrece una 

guía precisa sobre el rigor científico del uso de métodos 

observacionales.  

Por otro lado, en este caso, la guía no viene de una fuente documental 

específica. Este enfoque ofrece una guía clara sobre el rigor científico 

del uso de métodos observacionales.  Sin embargo, en este caso, la 

guía no proviene de una fuente documental específica. 

3.1.2. Diseño de investigación 

La investigación emplea un enfoque transversal no experimental. 

Según Dzul (2013), un diseño no experimental se distingue por no 
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modificar las variables ni ajustar las circunstancias en las que se 

realiza la investigación.  

En cambio, utiliza datos preexistentes u observa el comportamiento 

natural de un grupo en su entorno habitual. De forma similar, Huaire 

(2019) indica que la investigación de corte transversal recoge 

información en un momento específico, con el objetivo de explicar las 

variables y analizar su impacto y relación durante un período 

determinado. Además, Goyeneche y Parodi (2017) señalan que este 

enfoque es prospectivo, ya que anticipa posibles escenarios y sugiere 

estrategias a largo plazo. 

3.2. Población y muestra 

3.2.1. Población 

Según, Hernández (2014), la población se entiende como el conjunto 

total de individuos que están relacionados con el fenómeno objeto de 

estudio, cuyas unidades comparten una característica común que es 

el principal foco de la investigación y a partir de la cual se recopilan los 

datos necesarios para el análisis. 

La población de esta investigación está compuesta por todas las 

publicaciones realizadas por la página de Facebook de la Universidad 

Nacional de Tumbes.  

3.2.2. Muestra 

Según Tamayo y Tamayo (2006), propusieron la definición de muestra 

de la siguiente manera: "un conjunto de operaciones realizadas con el 

objetivo de estudiar la distribución de una característica en una 

población o un colectivo a lo largo del universo, en función de su 

proporción. población considerada sobre la base de observaciones de 

cierto carácter".  

La presente investigación, tiene como muestra las publicaciones 

relacionadas con el proceso de admisión realizadas en el 2024. 
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3.2.3. Muestreo 

muestreo. Según Ochoa (2015), el muestreo se define como el 

proceso de selección de una muestra. Un subconjunto de la población 

que se encuestará o evaluará en un estudio. El propósito del muestreo 

es seleccionar una parte representativa de la población. grande para 

que los resultados del estudio puedan generalizarse a toda la  

población.  

Muestreo simple no probabilístico 

En esta investigación se empleó un muestreo no probabilístico, 

específicamente por conveniencia, dado que se seleccionará 

un grupo de publicaciones que cumplen con características 

relevantes para el estudio. 

3.3. Criterios de selección 

3.3.1. Criterios de inclusión: 

Flyers relacionados con procesos de admisión, fotografías, 

transmisión en vivo y videos institucionales sobre programas 

académicos obtenidos de la página de Facebook de la 

Universidad Nacional de Tumbes, 2024.  

3.3.2 Criterios de exclusión:  

Publicaciones de la página de la UNTUMBES que no estén 

relacionadas con el proceso de admisión y que no pertenezcan 

al año 2024.  

3.4 Técnica e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnica.  

Según Ramos (2018), la técnica de investigación es un método que se 

utiliza específicamente para recopilar y analizar datos en respuesta.  
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Se utilizó la observación no participante, que consistió en revisar y 

analizar de forma organizada las publicaciones sobre el proceso de 

admisión en la página de Facebook de la Universidad Nacional de 

Tumbes (2024). En este proceso, solo se recolectó la información tal 

como aparecía en la red social, sin interactuar con las publicaciones ni 

con los usuarios. 

 

3.4.2 Instrumento.  

Según Díaz (s.f.), Un instrumento de investigación es un instrumento 

empleado para recolectar información en una investigación. Estos 

instrumentos, como encuestas, cuestionarios, entrevistas y ficha de 

observación, sirven para medir o evaluar diversas variables o 

conceptos dentro de una investigación. 

El instrumento utilizado será una ficha técnica diseñada por los 

autores, validada por el juicio de tres expertos para garantizar su 

confiabilidad y validez. 

3.5. Procedimiento de recolección de datos.  

El proceso de recopilación de datos se esa finalidad se obtuvo resultados 

objetivos, fiables y válidos. Por lo tanto, como herramienta de investigación 

se utilizó un formulario de observación centrado en la página de la Untumbes 

y sus métricas, establece el sitio y los procesos de admisión. Se tabuló los 

datos, se comprobó si no son incorrectos o incompletos, luego se transcribió 

la información obtenida e identificó los patrones que resulten esenciales para 

la investigación. 

3.6 Validación y confiabilidad del instrumento.  
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Según López (2019), La validación de un instrumento de estudio implica 

asegurar que dicho instrumento pueda medir de manera efectiva lo que se 

busca medir. Es vital realizar este procedimiento previo a su aplicación en 

una investigación para garantizar que los datos recolectados sean exactos y 

fiables.   
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIONES 

 

Se realizó un instrumento de recolección de datos a la página de Facebook 

de la Universidad Nacional de Tumbes (UNTUMBES), donde se analizó las 

publicaciones relacionadas con los procesos de admisión desde enero hasta 

diciembre del año 2024, con el fin de evaluar el uso de Facebook como 

herramienta de marketing digital. 

En la dimensión del uso de Facebook se presentan las siguientes 

características: 

En relación con la pregunta “¿La universidad comparte contenido 

relacionado con el proceso de admisión?”, se obtuvo de 56 publicaciones 

analizadas, el 100% (56 publicaciones) corresponden a la opción “Sí”, 

mientras que el 0% (0 publicaciones) corresponden a la opción “No”. 

Tras observar los resultados, se obtiene que la página de Facebook de la 

UNTUMBES sí comparte contenido relacionado con el proceso de admisión, 

lo que demuestra su uso activo para difundir la información de este proceso. 

Referente a la pregunta “¿Las publicaciones incluyen imágenes o videos 

atractivos que captan la atención del público?”, se obtuvo que, de un total 

de 56 publicaciones analizadas, 49 publicaciones (87.5%) sí incluyen 

recursos visuales atractivos, como imágenes o videos, mientras que 7 

publicaciones (12.5%) no hacen uso de estos.  

Estos resultados demuestran que la UNTUMBES utiliza contenido visual en 

su estrategia de comunicación para captar la atención de sus seguidores y 

fomentar la interacción. Por otro lado, el porcentaje restante sugiere que aún 

existen oportunidades para complementar estos elementos con más 

contenido y resultados. 
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En cuanto a la pregunta “¿Las publicaciones incluyen enlaces a la página 

de admisión o formularios de inscripción?”, De un total de 56 

publicaciones analizadas, 31 publicaciones (55.4%) sí incluyen enlaces 

directos hacia la página de admisión o formularios de inscripción, por otro 

lado, 25 publicaciones (44.6%) no presentan dichos enlaces. 

Al analizar los resultados, observamos un equilibrio en el uso de enlaces 

como herramienta directa para conectar a los solicitantes, lo que indica 

claramente un deseo de mejora. Sin embargo, las publicaciones que carecen 

de estos enlaces sugieren una mejora en las estrategias que podrían emplear 

para dirigirse a su público objetivo. 

Respecto a la pregunta “¿Se promocionan eventos importantes 

relacionados con la admisión, como ferias vocacionales o jornadas de 

puertas abiertas?”, se identificó que, de un total de 56 publicaciones 

analizadas, 27 publicaciones (48.2%) sí promocionan este tipo de 

actividades, mientras que 27 publicaciones (48.2%) no lo hacen. 

Estos resultados demuestran un equilibrio entre la presencia y la ausencia de 

publicaciones relacionadas con eventos de admisión. Si bien se evidencia un 

interés institucional por difundir ciertos eventos relevantes, la falta en este 

tipo de contenido podría limitar el alcance y la efectividad de las campañas 

de admisión. 

Con respecto a la pregunta “¿Los usuarios interactúan (dan ‘me gusta’, 

comparten, reaccionan) con las publicaciones?”, se determinó que, de 

un total de 56 publicaciones analizadas, el 100% (56 publicaciones) evidencia 

algún tipo de interacción por parte de los usuarios, mientras que ninguna 

publicación (0%) carece de participación o respuesta del público. 

A partir de estos resultados, se puede afirmar que la página de Facebook de 

la UNTUMBES mantiene un alto nivel de interacción con su público, lo que 

demuestra que el contenido difundido resulta atractivo y relevante para los 

seguidores.  
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En la dimensión de marketing digital se observó lo siguiente:  

En la dimensión de marketing digital se observó lo siguiente: En relación con 

la pregunta “¿Se publican contenidos relevantes sobre el proceso de 

admisión?”, se identificó que, de un total de 56 publicaciones analizadas, el 

100% (56 publicaciones) corresponde a la opción “Sí”, mientras que ninguna 

publicación (0%) fue clasificada como “No”. 

Según los resultados, se obtuvo que la UNTUMBES sí publica contenido 

relevante sobre el proceso de admisión, la cual mantiene una comunicación 

efectiva y centrada para los intereses de los postulantes. La constancia en la 

publicación de material relevante demuestra el buen uso de Facebook como 

canal de difusión. 

Se evaluó la capacidad de respuesta de la UNTUMBES a las consultas y 

comentarios para determinar el nivel de interacción y comunicación 

bidireccional. 

Con respecto a la pregunta “¿Se responden las preguntas y comentarios 

de los usuarios en un tiempo razonable?”, se observó que, de un total de 

56 publicaciones analizadas, únicamente 1 publicación (1.8%) recibió 

respuesta oportuna, mientras que 55 publicaciones (98.2%) no obtuvieron 

respuesta por parte de la institución. 

La UNTUMBES presenta una interacción baja con su audiencia, lo que indica 

que hay poco enfoque en las relaciones en redes sociales. A pesar de que el 

material informativo y visual es apropiado, la carencia de respuestas podría 

perjudicar el interés de los usuarios. Por eso, sería recomendable que la 

institución mejore su comunicación bidireccional con iniciativas más 

dinámicas que fomenten la confianza y sostengan el interés del  

 

Respecto a la pregunta “¿Los anuncios comparten una información 

clara?”, se registró que, de un total de 56 publicaciones analizadas, el 100% 
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(56 publicaciones) presenta información clara y comprensible, mientras que 

ninguna publicación (0%) fue considerada poco precisa o confusa. 

Estos resultados evidencian que la UNTUMBES mantiene una comunicación 

clara y transparente en sus publicaciones, lo que garantiza que la información 

difundida sea accesible y entendible para su público objetivo. 

Se examinó la aplicación de estrategias promocionales, específicamente el 

uso de ofertas o incentivos en los anuncios institucionales, con el propósito 

de identificar recursos de atracción empleados dentro del marketing digital 

universitario. 

En relación con la pregunta “¿Se utilizan ofertas o incentivos en los 

anuncios?”, se determinó que, de las 56 publicaciones analizadas, ninguna 

(0%) contiene elementos de incentivo o promociones, mientras que la 

totalidad, es decir, 56 publicaciones (100%), carece de este tipo de 

estrategias. 

Se observa que la UNTUMBES no utiliza tácticas persuasivas relacionadas 

a promociones o beneficios de pago en sus publicaciones. Lo que podría ser 

perjudicial en la captación de su público objetivo.  

En relación con la pregunta “¿Los anuncios presentan contenido 

atractivo, como testimonios de estudiantes o visitas vocacionales?”, se 

constató que, de las 56 publicaciones analizadas, únicamente 7 

publicaciones (12.5%) incorporan este tipo de recursos, mientras que 49 

publicaciones (87.5%) no los utilizan. 

Estos resultados indican que la UNTUMBES mantiene un uso moderado de 

estrategias narrativas o audiovisuales basadas en testimonios de los 

postulantes, lo que reduce el interés de los futuros postulantes. Asimismo, se 

recomienda incrementar la presencia de contenido como testimonios o 

entrevistas en las publicaciones. 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
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La presente discusión tiene como finalidad analizar los resultados obtenidos 

sobre el uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área 

de imagen de la Universidad Nacional de Tumbes durante el proceso de 

admisión del año 2024. Durante el análisis se determinó que la institución 

tuvo una presencia activa en esta red social, donde sus publicaciones sí 

estuvieron relacionadas sobre el proceso de admisión, se demuestra un 

enfoque comunicacional guiado a la difusión informativa, sin embargo, se 

observó carencia de estrategias de interacción o persuasión.  

En primer lugar, se pudo observar que mayor parte de las publicaciones 

(87.5%) añadieron elementos visuales, como productos audiovisuales o 

imágenes, aquellos fueron fundamentales para la captación del público 

objetivo. Este hallazgo concuerda con lo expuesto por Lazo (2022), quien 

indica que la eficacia de la publicidad digital se determina gracias al atractivo 

visual que tenga el contenido. También, Barrientos y Juárez (2020) señalan 

que las redes sociales pueden brindarnos una gran ventaja cuando se utilizan 

los recursos gráficos y se tiene una estrategia para planificar las 

publicaciones, De esta manera, se pudo determinar que la UNTUMBES 

utiliza con frecuencia elementos visuales, esto demuestra un conocimiento 

inicial del marketing digital, aún no se aprovechan mejores estrategias para 

contar historias o persuadir a la comunidad universitaria.  

Se determinó una desproporción en tema de promoción de eventos 

específicos, un 48.2% de las publicaciones coincidieron a actividades o 

jornadas puntuales. Con este comportamiento se pudo deducir que en la 

gestión comunicativa se enfoca más en compartir información en general que 

planificar estratégicamente los contenidos. Lo que coincide con lo planteado 

por Bravo y Ordóñez (2021), quienes explican que no es necesario publicar 

con frecuencia para obtener buenos resultados en redes sociales; solo se 

realiza si existen momentos de mayor interés del público objetivo. Asimismo, 

Ramos (2023) especifica que la planificación y el análisis de datos son 

fundamentales para potenciar el impacto de las campañas digitales. 
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Desde la perspectiva teórica, la Teoría de las Redes Sociales de Losares 

(2004) aclara que existe una comunicación es óptima cuando existe un 

intercambio constante entre quienes envían los mensajes y quienes los 

reciben. Es decir, cuando existe dinamismo y cercanía entre ambos, el 

mensaje es de mayor impacto. En el caso de la Universidad Nacional de 

Tumbes, sí existe constancia en la publicación de contenido, no obstante, 

hay una falta de sincronización y respuestas en los momentos claves del 

proceso de admisión, que reduce las posibilidades de generar interacciones 

significativas con futuros postulantes. 

En cuanto al nivel de interacción, se observó que todas las publicaciones 

cuentan con interacciones del público (como “likes“, comentarios o 

compartidos), lo que evidencia que sí existe un interés genuino con la 

comunidad digital. Por otro lado, solo un porcentaje muy pequeño de las 

publicaciones refleja interacciones por parte de la UNTUMBES, lo que 

sugiere un bajo compromiso o interés en responder a las preguntas y 

solicitudes de los usuarios. Esto coincide con la afirmación de Facho (2023) 

de que la institución debe mantener una buena comunicación, ya que la falta 

de esta puede afectar negativamente la experiencia del usuario.Según 

García (2020), el monitoreo de las redes sociales suele ser crucial para 

desarrollar estrategias que formen relaciones más sólidas y personales con 

los seguidores. 

Estos hallazgos se relacionan con la teoría de usos y gratificaciones de Katz 

(1986). Él afirma que las personas utilizan las redes o los medios de 

comunicación para buscar información u orientación. Si bien es cierto, la 

UNTUMBES cumple su propósito de brindar información, no logra conectar 

con su audiencia ni responder a sus preguntas. Esto puede afectar 

negativamente la confianza y la participación de la audiencia y sus 

intenciones de postular.  
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También se observó que las publicaciones con mayor interacción eran 

aquellas que utilizaban elementos llamativos, si bien este tipo de contenido 

no fue constante a lo largo del año. Esto respalda la teoría del marketing de 

contenidos de Pulizzi (2012), que afirma que el contenido bien presentado 

con elementos visualmente atractivos fomenta una mayor interacción. La 

UNTUMBES también utiliza contenido con elementos visualmente atractivos, 

pero debería mejorar y fortalecer sus estrategias donde incorpore entrevistas 

o testimonios de solicitantes y usuarios para crear una mejor experiencia con 

los usuarios. 

A partir de los resultados y su relación con las teorías analizadas, se concluye 

que la universidad utiliza Facebook principalmente como medio informativo y 

para las relaciones públicas institucionales. Sin embargo, la plataforma aún 

no se emplea estratégicamente en marketing digital. Entre sus ventajas 

destacan la constancia de las publicaciones y el contenido atractivo, por otro 

lado, sus debilidades radican en la interacción y la falta de estrategias para 

incentivar la participación de los usuarios. 

En resumen, los resultados de este estudio confirman que Facebook puede 

convertirse en una herramienta de comunicación indispensable para las 

instituciones, siempre que se planifique cuidadosamente, se utilice de forma 

analítica y, sobre todo, se centre en el usuario. La UNTUMBES logró 

mantener la continuidad y la visibilidad en su comunicación durante el 

proceso de admisión de 2024; sin embargo, la universidad se enfrenta al reto 

de desarrollar un enfoque de gestión digital más participativo, emotivo e 

interactivo. Al alcanzar este objetivo, no solo fortalecerá su posicionamiento 

institucional, sino que también fomentará una comunidad universitaria 

dinámica e interconectada que pueda mostrar su identidad y atraer a nuevos 

estudiantes. 
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V. CONCLUSIONES 

En resumen, sí existe una conexión entre el uso de Facebook y el marketing digital. 

Esto quedó demostrado en la gestión de la imagen de la Universidad Nacional de 

Tumbes durante el proceso de admisión de 2024. Facebook desempeñó un papel 

fundamental en la difusión de información y contribuyó al posicionamiento de la 

universidad entre los usuarios. 

Asimismo, se logró identificar que el buen uso de elementos visuales y atractivos en 

las publicaciones sí influye en la captación de la atención de los usuarios. Sin 

embargo, el uso de estos recursos debe trabajar de la mano con mejores estrategias 

narrativas que influyan en la experiencia del usuario y en su decisión de postular.  

Las publicaciones están relacionadas con la imagen de la institución, ya que su 

presencia en Facebook facilitó el acceso a la información para la comunidad y el 

público en general interesado en el proceso de admisión. Sin embargo, la falta de 

organización en la estrategia redujo el impacto potencial de estas medidas. 

Se observó un alto nivel de interacción pública, lo que indica que UNTUMBES utiliza 

Facebook como herramienta y plataforma de comunicación. Sin embargo, la 

respuesta de la página a los comentarios y preguntas de los usuarios es muy baja, 

lo que dificulta consolidar relaciones más cercanas con la audiencia. 

  

En síntesis, el uso de Facebook como herramienta de marketing digital en la 

Universidad Nacional de Tumbes ha contribuido de manera positiva a su 

posicionamiento institucional y a la difusión de información relevante, pero requiere 

evolucionar hacia un modelo comunicacional más participativo, estratégico y 

orientado a la interacción. El fortalecimiento de la planificación de contenidos, la 

incorporación de testimonios y la gestión activa de la comunidad digital son acciones 

claves para mejorar el impacto comunicacional y alcanzar una conexión más 

efectiva con el público objetivo. 

 



   

 

42 
 

VI. RECOMENDACIONES 

A partir de los resultados de este estudio, se recomienda que la página de Facebook 

de UNTUMBES optimice el uso de su plataforma en cuanto a interacción y 

participación. Asimismo, es importante que la persona responsable de publicar 

contenido trabaje con un calendario editorial que estructure el contenido según cada 

fase del proceso de aprobación: antes, durante y después del mismo. Esto 

garantizará un mayor alcance del público objetivo.  

Asimismo, se sugiere que la UNTUMBES fortalezca su comunicación con los 

usuarios del sitio y conteste rápidamente a comentarios, preguntas y mensajes. El 

intercambio de información entre las dos partes refuerza la confianza y optimiza la 

presencia de la página de Facebook de UNTUMBES, volviéndola más accesible y 

llamativa. Para esto, se recomienda designar a un responsable de mantener una 

relación activa con los usuarios.  

Otro aspecto relevante es ampliar los formatos de contenido que incluyan 

testimonios de estudiantes, vídeos cortos, visitas vocacionales por el campus y 

publicaciones que muestren la vida universitaria de manera atractiva y emotiva. Este 

contenido no solo aumentará la interacción, sino que también refuerza los vínculos 

con los estudiantes del futuro. 

También se recomienda utilizar recursos que faciliten el análisis y la medición de la 

efectividad de las publicaciones, para determinar qué publicaciones logran el mayor 

alcance y la mayor interacción.  

Finalmente, se sugiere que la Universidad Nacional de Tumbes fomente la 

investigación en comunicación digital y marketing educativo en los ámbitos 

institucional y académico. Esta investigación facilitará la comparación de la 

efectividad de diversas plataformas y mejorará la capacitación de los estudiantes de 

ciencias de la comunicación en la administración estratégica de redes sociales. Esto 

no solo optimizará la visibilidad de la universidad en el entorno digital, sino que 

también favorecerá el crecimiento de nuevas habilidades profesionales en el área 

de la comunicación. 
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Finalmente, se recomienda que la Universidad Nacional de Tumbes entienda la 

comunicación digital en Facebook no solo como un medio para informar, sino 

también como una forma de acercarse a los jóvenes que desean postular a la 

universidad. El proceso de admisión es una etapa importante en la vida de muchos 

estudiantes y sus familias, ya que está llena de expectativas, dudas y sueños de un 

mejor futuro. Por ello, una comunicación clara, cercana y empática permite que la 

universidad genere confianza y haga que los futuros estudiantes se sientan 

acogidos desde el primer contacto. 

Esta investigación es importante porque demuestra que el uso adecuado de 

Facebook puede influir de manera positiva en la decisión de los jóvenes al momento 

de elegir una universidad, facilitando el acceso a la información y fortaleciendo el 

vínculo entre la UNTUMBES y la sociedad tumbesina. Asimismo, resalta el valor de 

una comunicación institucional con responsabilidad social, al reconocer que detrás 

de cada interacción en redes sociales hay jóvenes con metas, ilusiones y proyectos 

de vida. De esta manera, la universidad no solo cumple un rol académico, sino que 

también contribuye al desarrollo social, orientando y motivando a las nuevas 

generaciones a apostar por la educación superior como una oportunidad de 

crecimiento personal y colectivo. 
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ANEXO 1 

MATRIZ DE CONSISTENCIA:  

TITULO Tema FORMULAC
ION DEL 

PROBLEMA 

OBJETIV
O 

GENERA
L 

OBJETIVO 
ESPECIFICO 

VARIABLE
S 

DIMENSI
ONES 

INDICAD
ORES 

POBLACI
ON Y 

MUESTR
A 

TIPO DE 
INVESTIGA

CION 

Uso de 
Facebook 
como 
herramien
ta de 
marketing 
digital en 
el área de 
imagen de 
la 
Universid
ad 
Nacional 
de 
Tumbes 
2024 

Marketing 
digital 
 

¿De qué 
manera se 
utiliza 
Facebook 
como 
herramienta 
de marketing 
digital en el 
área de 
imagen de la 
Universidad 
Nacional de 
Tumbes 
durante el 
año 2024? 
¿Cuáles son 
las 
estrategias 
de marketing 
digital son 
empleadas 
en 
Facebook? 

Analizar el 
uso de 
Facebook 
como 
herramient
a de 
marketing 
digital en 
el área de 
imagen de 
la 
Universida
d Nacional 
de 
Tumbes 
en 2024. 

 Determinar 

qué 

estrategias 

de marketing 

digital son 

empleadas 

en Facebook 

 Identificar los 

tipos de 

contenido en 

Facebook 

que generan 

mayor 

interacción 

con el público 

de la 

Universidad 

Nacional de 

Tumbes. 

Facebook 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Uso de 
elementos 
visuales 

 
Imágenes 
Videos 
Enlaces 
 
 

Población:  
 
 
Todas las 
publicacio
nes de la 
página de 
Facebook 
de la 
UNTUMB
ES 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

Tipo:  

descriptivo  
 

Enfoque: 
cualitativo:  

 
Técnica: 

observación  

  

La 
frecuencia 
de las 
publicacio
nes  

Cantidad 
de 
publicacio
nes 

Interacció
n de las 
publicacio
nes 

Cantidad 
de "likes”. 
 Número 

de 
compartid

os. 
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¿Cuál es el 
nivel de 
interacción 
de las 
publicacione
s en 
Facebook de 
la 
Universidad 
Nacional de 
Tumbes, 
evaluando la 
cantidad de 
likes, 
comentarios 
y 
compartidos 
para 
determinar 
el interés 
que generan 

 Analizar el 

nivel de 

interacción de 

las 

publicaciones 

en Facebook 

de la 

Universidad 

Nacional de 

Tumbes, 

evaluando la 

cantidad de 

likes, 

comentarios y 

compartidos 

para 

determinar el 

interés que 

generan entre 

 Cantidad 
de 
cometario
s. 

Marketing 
digital  

Publicidad 

 Anuncios 
sobre los 
contenido
s 
relevantes 
sobre los 
procesos 
de 
admisión 

Muestra: 
Las 
publicacio
nes sobre 
el proceso 
de 
admisión 
2024 

Promoción 

Flyer 
promocion

al del 
proceso 
de 
admisión 
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entre sus 
seguidores? 

sus 

seguidores. 
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ANEXO 2: “VALIDEZ DE CONTENIDO MEDIANTE EL MÉTODO JUICIO DE EXPERTOS” 

GUÍA 

 

Respetado juez experto:  

 

Usted ha sido seleccionado para valorar el instrumento denominado: Ficha de observación.  La evaluación del mismo 

es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados 

eficientemente; aportando a la línea de investigación de Gestión de la tecnología y discurso comunicacional de la 

escuela de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Nacional de Tumbes.  

En la siguiente tabla se presentan los criterios a considerar para evaluar los ítems del instrumento. 
CATEGORÍA CALIFICACIÓN INDICADOR 

CLARIDAD 

 El ítem se comprende fácilmente, es 

decir, su sintáctica y semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel 
El ítem requiere bastantes modificaciones o una modificación muy grande en el uso de 

las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenación de las mismas. 

3. Moderado nivel Se requiere una modificación muy específica de algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis adecuada. 

COHERENCIA  

El ítem tiene relación lógica con la 

dimensión o indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  

(No cumple con el criterio)  

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión.  

 

2. Desacuerdo 

(Bajo nivel de acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la dimensión. 

3. Acuerdo 

(Moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo  

(Alto nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o importante, es 

decir debe ser incluido. 

1. No cumple con el criterio El ítem puede ser eliminado sin que se vea afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 
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1. Evaluación de los ítems. 

Lea con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde sus 

observaciones que considere pertinente: 

Calificación: 1 - No cumple con el criterio   2 – Bajo nivel   3 – Moderado nivel    4 – Alto nivel      

Instrumento: Ficha de observación  

Variable: Facebook  

 

 
VARIABLE

S 

DIMEN
SIONE

S 

 
INDICAD

ORES 
ÍTEMS 

 
CLARID

AD 
COHERE

NCIA 
RELEVA

NCIA 

OBSERVACIO
NES/ 

RECOMENDA
CIONES 

 
 
 
 
 

 
 

Facebook 

Uso de 
elemen

tos 
visuale

s 

 
 
 

Imágenes 
Videos 
Enlaces 

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 

proceso de admisión? 

 
x 

x x  

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 

público? 

 
x 

x x  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 

formularios de 
inscripción? 

 
x 

x x  
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La 
frecuen
cia de 

las 
publica
ciones  

 
 

la 
cantidad 

de 
publicaci

ones 

¿Se promocionan 
eventos importantes 
relacionados con la 

admisión, como ferias 
virtuales o jornadas de 

puertas abiertas? 

 
 
 
 

x x x  
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Datos referenciales del experto. 

 Nombre y Apellidos:  Mg. Mario Fernando Arbulu Castañeda 

 Centro laboral:  Universidad Nacional de Tumbes 

 Título profesional:  Licenciado en ciencias de la comunicación 

 Grado académico y mención: Maestro en gestión pública 

 

1. Conclusión de la evaluación. 

El instrumento está listo para su aplicación.  

 

 

 

 

                                             

……………………………. 

Firma del experto 

 

DNI : 41650620 

Teléfono N° :  997 277 683 
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2. Evaluación de los ítems. 

Lea con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente: 

Calificación: 1 - No cumple con el criterio   2 – Bajo nivel   3 – Moderado nivel    

4 – Alto nivel      

Instrumento: Ficha de observación  

Variable: Facebook  

 

 
VARIA
BLES 

DIME
NSIO
NES 

 
INDIC
ADOR

ES 
ÍTEMS 

 
CLAR
IDAD 

COHE
RENCI

A 

RELE
VANCI

A 

OBSERVA
CIONES/ 

RECOMEN
DACIONE

S 

 
 
 
 
 

 
 

Facebo
ok 

Uso 
de 

elem
ento

s 
visu
ales 

 
 
 

Imáge
nes 

Videos 
Enlace

s 

¿La universidad 
comparte 
contenido 

relacionado con 
el proceso de 

admisión? 

 
x 

x x  

¿Las 
publicaciones 

incluyen 
imágenes o 

videos 
atractivos que 

captan la 
atención del 

público? 

 
x 

x x  

¿Las 
publicaciones 

incluyen enlaces 
a la página de 

admisión o 
formularios de 
inscripción? 

 
x 

x x  
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La 
frecu
enci
a de 
las 

publi
caci
ones  

 
 

la 
cantid
ad de 
public
acione

s 

¿Se 
promocionan 

eventos 
importantes 
relacionados 

con la admisión, 
como ferias 
virtuales o 

jornadas de 
puertas 

abiertas? 

 
 
 
 

x 
x x  

 

2. Datos referenciales del experto. 

 Nombre y Apellidos: Ruperto Arroyo Coico 

 Centro laboral: Universidad Nacional de Tumbes 

 Título profesional:  

 Grado académico y mención: Doctor, docente de la Universidad 

Nacional de Tumbes   

3. Conclusión de la evaluación. 

El instrumento está listo para su aplicación.  

 

                                                           

……………………………. 

Firma del experto 

 

DNI : 42366595 

Teléfono N°: 966688144 
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1. Evaluación de los ítems. 

Lea con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente: 

Calificación: 1 - No cumple con el criterio   2 – Bajo nivel   3 – Moderado nivel    

4 – Alto nivel      

Instrumento: Ficha de observación  

Variable: Facebook  

 

 
VARIA
BLES 

DIME
NSIO
NES 

 
INDIC
ADOR

ES 
ÍTEMS 

 
CLAR
IDAD 

COHE
RENCI

A 

RELE
VANCI

A 

OBSERVA
CIONES/ 

RECOMEN
DACIONE

S 

 
 
 
 
 

 
 

Facebo
ok 

Uso 
de 

elem
ento

s 
visu
ales 

 
 
 

Imáge
nes 

Videos 
Enlace

s 

¿La universidad 
comparte 
contenido 

relacionado con 
el proceso de 

admisión? 

 
x 

x x  

¿Las 
publicaciones 

incluyen 
imágenes o 

videos 
atractivos que 

captan la 
atención del 

público? 

 
x 

x x  

¿Las 
publicaciones 

incluyen enlaces 
a la página de 

admisión o 
formularios de 
inscripción? 

 
x 

x x  
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La 
frecu
enci
a de 
las 

publi
caci
ones  

 
 

la 
cantid
ad de 
public
acione

s 

¿Se 
promocionan 

eventos 
importantes 
relacionados 

con la admisión, 
como ferias 
virtuales o 

jornadas de 
puertas 

abiertas? 

 
 
 
 

x 
x x  

 

1. Datos referenciales del experto. 

 Nombre y Apellidos: Oscar Calixto La Rosa Feijoo 

 Centro laboral:  Universidad Nacional de Tumbes 

 Título profesional:  Licenciado en Educación Física 

 Grado académico y mención:  Doctor 

4. Conclusión de la evaluación. 

El instrumento está listo para su aplicación.  

 

                                                   

……………………………. 

Firma del experto 

 

DNI : 00230120 

Teléfono N°:  973 878 648 
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ANEXO 3: CONSISTENCIA INTERNA DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen 
de la Untumbes en el proceso de admisión diciembre del 2023 a marzo del 

2024.  
 

Formulaci
ón del 

problema 

Objetivos  Categorías  Subcategorí
as  

Metodologí
a 

Instrument
os  

Problema 
general  

¿Cuál es el 
Uso de 

Facebook 
como 

herramienta 
de 

marketing 
digital en el 

área de 
imagen de 

la 
UNTUMBE

S en el 
proceso de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024? 
 

 
Problemas 
específico

s  
 

¿Cuál es el 
uso de 

elementos 
visuales en 

Objetivo 
general 
Analizar 
Uso de 

Facebook 
como 

herramienta 
de 

marketing 
digital en el 

área de 
imagen de 

la 
UNTUMBE

S en el 
proceso de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024 
 

Objeticos 
específico

s  

Identificar 
el uso de 
elementos 
visuales en 

las 
publicacion

Uso de 
elementos 
visuales 

Imágenes Tipo:  

descriptivo  
 

Enfoque: 
cualitativo:  

 
Técnica: 

observació
n  
  

Ficha de 
observación  Videos 

Enlaces 

La 
frecuencia 

de las 
publicacion

es 
 
 
 

  
la cantidad 

de 
publicaciones 

Población:  

Todas las 
publicacion

es de la 
página de 
Facebook 

de la 
UNTUMBE

S 
 

Muestra: 

Proceso de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024 

Interacción 
de las 

publicacion
es 

La cantidad 
de likes 

La cantidad 
de 

compartidos 

La cantidad 
de 

comentarios 

Publicidad Anuncios 
sobre los 

contenidos 
relevantes 
sobre los 

procesos de 
admisión 
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las 
publicacion

es de la 
página de 
Facebook 

de la 
Universidad 
Nacional de 
Tumbes en 
el proceso 

de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024? 
 

¿Cuál es la 
frecuencia 

de 
publicacion

es en la 
página de 
Facebook 

de la 
Universidad 
Nacional de 
Tumbes en 
el proceso 

de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024? 
 

¿Cuál es el 
nivel de 

interacción 
de las 

publicacion
es en la 

página de 
Facebook 

de la 

es de la 
página de 
Facebook 

de la 
Universidad 
Nacional de 
Tumbes en 
el proceso 

de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024. 
 

Determinar 
la 

frecuencia 
de 

publicacion
es en la 

página de 
Facebook 

de la 
Universidad 
Nacional de 
Tumbes en 
el proceso 

de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024. 
 

Analizar el 
nivel de 

interacción 
de las 

publicacion
es en la 

página de 
Facebook 

de la 
Universidad 

Promoción Flyer 
promocional 

del 
proceso de 
admisión 
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Universidad 
Nacional de 
Tumbes en 
el proceso 

de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024? 

Nacional de 
Tumbes en 
el proceso 

de 
admisión 
diciembre 
del 2023 a 
marzo del 

2024 
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ANEXO 4: MODELO DE FICHA OBSERVACIONAL 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 

comparte contenido 

relacionado con el 

proceso de admisión? 

   

¿Las publicaciones 

incluyen imágenes o 

videos atractivos que 

captan la atención del 

público? 

   

¿Las publicaciones 

incluyen enlaces a la 

página de admisión o 

formularios de 

inscripción? 

   

Se promocionan eventos 

importantes relacionados 

con la admisión, como 

ferias virtuales o jornadas 

de puertas abiertas 

   

Los usuarios interactúan 

(dan "me gusta", 

comparten, reaccionan) 

con las publicaciones. 

   

 

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  
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Se publican contenidos 

relevantes sobre el 

proceso de admisión 

   

Se responden las 

preguntas y comentarios 

de los usuarios en un 

tiempo razonable. 

   

Los anuncios comparten 

una información clara.  

   

Se están utilizando 

ofertas o incentivos en los 

anuncios 

   

Los anuncios presentan 

contenido atractivo, como 

testimonios de 

estudiantes o visitas 

virtuales 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión del 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

 

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación relevante para los 
interesados al examen de 
admisión ordinario.  

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Usos de colores llamativos, sin 
que sean cansados a la vista 
humana.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la inscripción 
virtual.  

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes de todas las áreas. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

 

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación relevante para los 
interesados al examen de 
admisión excelencia y COAR 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Usos de colores llamativos, sin 
que sean cansados a la vista 
humana.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la inscripción 
virtual.  

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
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comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

reaccionando, compartiendo y 
comentando.  

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes de excelencia y 
estudiantes del COAR. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se utilizan ofertas o 
incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión (postulantes, 
ingresantes, no ingresantes y 
familiares), ya que comunica 
resultados oficiales. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

 x Carece de colores llamativos. 

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la lista de 
resultados.  

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes excelencia. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión (postulantes, 
ingresantes, no ingresantes y 
familiares), ya que comunica 
resultados oficiales. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

 x Carece de imágenes y videos. 

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la lista de 
resultados.  
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Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión CAEPU (postulantes, 
ingresantes, no ingresantes y 
familiares), ya que comunica 
resultados oficiales. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Presenta imágenes con colores 
llamativos.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la lista de la 
relación de estudiantes.  

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión CAEPU (postulantes, 
ingresantes, no ingresantes y 
familiares), ya que comunica 
resultados oficiales. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Presenta imágenes con colores 
llamativos.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la lista de la 
relación de estudiantes.  

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes. (Requisitos para 
ingresar a rendir el examen de 
admisión) 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión CAEPU (ingresantes 
de los ciclos abril – julio – 
septiembre – diciembre 2023 y 
enero – abril 2024), ya que 
comunica la lista de postulantes. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Carece de colores llamativos.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la inscripción 
virtual. 
 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

x  se promociona evento 
relacionado con el proceso de 
admisión. Examen de admisión. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Es una publicación informativa y 
oficial sobre inscripciones; 
contenido muy pertinente para 
postulantes. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad interesada a CAEPU 
ciclo académico mayo – julio 2024 
- I, ya que comunica resultados 
oficiales. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Presenta imágenes con colores 
llamativos.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la página web 
para más información. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  
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Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Contenido relevante, anuncia 
matrícula, requisitos e inversión 
del ciclo. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 

 

 



   

 

93 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión ordinario de la 
Facultad de Ciencias Agrarias 
(postulantes, ingresantes, no 
ingresantes y familiares). 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Presenta imágenes con colores 
llamativos. Fotos  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  No. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

x  se promociona evento 
relacionado con el proceso de 
admisión. Examen de admisión. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

 

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Difusión sobre la asistencia de 
los postulantes al examen 

CAEPU. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación relevante para los 
interesados al examen de 
admisión ordinario 2024 - II.  

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Usos de colores llamativos, sin 
que sean cansados a la vista 
humana.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la inscripción 
virtual.  

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES 

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes de todas las áreas. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión Excepciones y 
Modalidades 2024 - II 
(postulantes, ingresantes, no 
ingresantes y familiares). 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Presenta imágenes con colores 
llamativos. Fotos  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  No. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

x  se promociona evento 
relacionado con el proceso de 
admisión. Examen de admisión. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Difusión sobre la asistencia de los 
postulantes al examen 
Excepciones y Modalidades 2024 
- II. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión CAEPU 2024 
(postulantes, ingresantes, no 
ingresantes y familiares). 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Presenta imágenes con colores 
llamativos. Fotos  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  No. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

x  se promociona evento 
relacionado con el proceso de 
admisión. Examen de admisión. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Difusión sobre la asistencia de los 
postulantes al examen CAEPU. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación relevante para los 
interesados al examen de 
admisión ordinario 2024 - II.  

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Usos de colores llamativos, sin 
que sean cansados a la vista 
humana.  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la inscripción 
virtual.  

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes de todas las áreas. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación relevante para los 
interesados al examen de 
admisión 2024 - II.  

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  
Presenta recursos visuales 
dinámicos que captan el interés 
del público. 

 

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

 x No. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No se promociona ningún evento 
relacionado con el proceso de 
admisión.  

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  

 



   

 

110 
 

 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Información clave para los 
postulantes de todas las áreas. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  El mensaje es claro, combina 
entrevistas e información 
institucional de forma ordenada y 
comprensible. 
 

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

x  Presenta visitas virtuales a los 

distintos programas académicos 

de nuestra casa de estudios. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión diciembre del 2023 a marzo del 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 26/10/2025 

Hora: 15:36 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión ordinario 
(postulantes, ingresantes, no 
ingresantes y familiares), ya que 
comunica la lista de postulantes. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  Presenta imágenes con colores 
llamativos. Fotos  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la lista de 
resultados. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

 x No, solo es la lista de resultados 
del examen. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Difusión sobre los resultados del 
examen de admisión 

. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión diciembre del 2023 a marzo del 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 26/10/2025 

Hora: 15:36 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión ordinario 
(postulantes, ingresantes, no 
ingresantes y familiares), ya que 
comunica sobre los programas de 
estudio. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

 x No pgresenta imágenes con 
colores llamativos. Fotos  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la lista de 
resultados. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

x  Sí, se promocionan los programas 
de estudio de la Universidad. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 



   

 

116 
 

comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

reaccionando, compartiendo y 
comentando.  

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Difusión sobre los programas de 
estudios. 

. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

x  Sí se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión diciembre del 2023 a marzo del 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 26/10/2025 

Hora: 15:36 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión ordinario 
(postulantes, ingresantes, no 
ingresantes y familiares), ya que 
comunica sobre los primeros 
puestos del examen 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

x  La publicación presenta una 
entrevista relacionada a los 
puestos del examen de admisión 

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

 x La publicación NO incluye enlaces 
que direccionan a la lista de 
resultados. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

x  Sí, se promocionan los primeros 
puestos del examen. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 
comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 
reaccionando, compartiendo y 
comentando.  
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Difusión sobre los primeros 
puestos del examen.  

. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

 x No se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

X  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Uso de Facebook como herramienta de marketing digital en el área de imagen de 

la Untumbes en el proceso de admisión diciembre del 2023 a marzo del 2024 

ficha de observación para medir la variable uso de Facebook  

Fecha de observación: 26/10/2025 

Hora: 15:36 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

¿La universidad 
comparte contenido 
relacionado con el 
proceso de admisión? 

x  Publicación dirigida a la 
comunidad vinculada al proceso 
de admisión ordinario 
(postulantes, ingresantes, no 
ingresantes y familiares), ya que 
comunica sobre los programas de 
estudio. 

¿Las publicaciones 
incluyen imágenes o 
videos atractivos que 
captan la atención del 
público? 

 x No presenta imágenes con 
colores llamativos. Fotos  

¿Las publicaciones 
incluyen enlaces a la 
página de admisión o 
formularios de 
inscripción? 

x  La publicación incluye enlaces 
que direccionan a la lista de 
resultados. 

Se promocionan eventos 
importantes relacionados 
con la admisión, como 
ferias virtuales o jornadas 
de puertas abiertas 

x  Sí, se promocionan los programas 
de estudio de la Universidad. 

Los usuarios interactúan 
(dan "me gusta", 

x  Los seguidores de la página sí 
interactúan con la publicación 



   

 

122 
 

comparten, reaccionan) 
con las publicaciones. 

reaccionando, compartiendo y 
comentando.  

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES 

 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES  

                     ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

Ficha de observación para medir la variable marketing digital  

Fecha de observación: 8/09/2025 

Hora: 20:11 

Observador: Isaac Severino Jimenez / Alexandra Cordova Costa  

Criterios  Si  No  Comentario y / u Observación  

Se publican contenidos 
relevantes sobre el 
proceso de admisión 

x  Difusión sobre los programas de 
estudios. 

. 

Se responden las 
preguntas y comentarios 
de los usuarios en un 
tiempo razonable. 

x  Sí se responden a las preguntas 
que realizan los seguidores de la 
página. 

Los anuncios comparten 
una información clara.  

x  Texto directo, sin confusión.  

Se están utilizando 
ofertas o incentivos en los 
anuncios 

 x No. 

Los anuncios presentan 
contenido atractivo, como 
testimonios de 
estudiantes o visitas 
virtuales 

 x No, carecen de testimonios y 
entrevistas. 
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