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RESUMEN 

La presente investigación evaluó el impacto de la publicidad online en la captación de 

postulantes de las modalidades ordinario y quinto de secundaria en la UNDAC Filial La 

Merced, 2025. El estudio empleó un enfoque mixto, de nivel explicativo y diseño no 

experimental de corte transversal. Se implementaron campañas publicitarias pagadas en 

Facebook y TikTok, recolectando datos de 22 postulantes mediante encuestas y métricas 

digitales. Los resultados revelaron una correlación de Spearman de Rho = 0.331, indicando una 

relación positiva débil entre la publicidad y la captación. Facebook resultó ser la plataforma 

más efectiva con una tasa de conversión del 63.3 %, mientras que TikTok obtuvo el mayor 

alcance, pero la menor tasa de conversión (27.3 %). Se concluye que la publicidad digital es 

una herramienta significativa para generar interés inicial, aunque la decisión final del estudiante 

está sujeta a factores externos adicionales. Se recomienda optimizar el presupuesto en Meta 

Ads y TikTok Ads, además de mejorar la producción audiovisual para futuras campañas. 

Palabras clave: Publicidad online, captación de postulantes, redes sociales, tasa de 

conversión, marketing. 
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ABSTRACT 

The objective of this research was to evaluate the impact of online advertising on the 

recruitment of applicants for the ordinary and fifth-grade high school admission modes at 

UNDAC La Merced Branch, 2025. The study used a mixed approach, with an explanatory level 

and a non-experimental cross-sectional design. Paid advertising campaigns were implemented 

on Facebook and TikTok, collecting data from 22 applicants through surveys and digital 

metrics. The results revealed a Spearman correlation of Rho = 0.331, indicating a weak positive 

relationship between advertising and recruitment. Facebook proved to be the most effective 

platform with a conversion rate of 63.3 %, while TikTok achieved the highest reach but the 

lowest conversion rate (27.3 %). It is concluded that digital advertising is a significant tool for 

generating initial interest, although the student's final decision is subject to additional external 

factors. It is recommended to optimize the budget in Meta Ads and improve audiovisual 

production for future campaigns. 

Keywords: Online advertising, applicant recruitment, social media, conversion rate, 

marketing. 
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INTRODUCCIÓN 

En la era de la transformación digital, las instituciones de educación superior han tenido 

que replantear radicalmente sus estrategias de captación de alumnos, el paso de los medios 

tradicionales hacia las plataformas digitales no es solo una tendencia tecnológica, sino una 

respuesta necesaria a los cambios en el comportamiento de consumo de información de las 

nuevas generaciones.  

Como señala Kotler y Armstrong (2018), el marketing en la era digital permite una 

interacción bidireccional que los medios masivos convencionales no pueden replicar, 

facilitando que las organizaciones se involucren con sus audiencias de manera más profunda y 

personalizada, en este contexto, el marketing educativo digital surge como una herramienta 

crítica para las universidades que buscan mantener su competitividad y relevancia. 

A nivel global, la publicidad online permite a las organizaciones académicas segmentar 

su audiencia de manera precisa, en el caso del Perú, este fenómeno se ha intensificado debido 

a la alta penetración de dispositivos móviles. 

Según el Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones 

[OSIPTEL] (2023), el acceso a internet en las zonas rurales y periféricas del país ha mostrado 

un crecimiento sostenido, lo que convierte a las redes sociales en el canal primordial de 

comunicación entre la universidad y el futuro postulante, la publicidad en plataformas como 

Facebook y TikTok permite una exposición constante que influye en el "top of mind" del 

estudiante durante su etapa de decisión vocacional. 

La Universidad Nacional Daniel Alcides Carrión (UNDAC), específicamente en su 

filial de La Merced, Chanchamayo, enfrenta el reto de consolidar su presencia en la selva 

central. A pesar de su prestigio institucional, la captación de estudiantes para los exámenes de 

admisión de quinto de secundaria depende de la eficiencia de sus canales digitales.  
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Tal como indica Rivera (2021), la efectividad de una campaña digital no reside 

únicamente en la inversión económica, sino en la capacidad de generar contenido que resuene 

con las necesidades y aspiraciones del postulante regional, la implementación de campañas 

publicitarias digitales en el año 2025 representa, por tanto, un esfuerzo institucional por 

modernizar sus procesos de admisión. 

Sin embargo, la saturación de información en el mercado real plantea interrogantes 

sobre la eficiencia de estos anuncios, siguiendo la postura de Lifeder (2021), el diseño de 

campañas en contextos naturales permite evaluar el impacto de la publicidad sobre variables 

dependientes como la generación de leads y la conversión real de interesados en matriculados, 

no basta con la presencia en redes; es fundamental analizar si el contenido visual, la claridad 

del mensaje y la utilidad de la información son capaces de influir en la intención de postulación 

de los jóvenes en La Merced. 

Finalmente, la presente investigación busca determinar la relación existente entre la 

publicidad online y la captación de ingresantes en la mencionada filial. A través de un análisis 

cuantitativo y el uso de herramientas de análisis digital, se pretende ofrecer una visión objetiva 

que sirva como base para la optimización de futuros presupuestos de marketing.  

Al entender cómo el postulante de la selva central reacciona ante los estímulos digitales, 

la universidad podrá diseñar estrategias más humanas y efectivas, asegurando el crecimiento 

de su comunidad estudiantil y el cumplimiento de su misión académica en Chanchamayo. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1. Identificación y determinación del problema 

En la actualidad la publicidad en medios digitales es una herramienta para la 

atracción de clientes potenciales en todos los sectores, el sector educativo no es la 

excepción, pues hoy más que nunca las nuevas generaciones tienen una amplia gama 

de ofertas educativas que se les presenta mediante las redes sociales, además existe la 

necesidad latente de realización personal mediante una profesión. 

En Perú la oferta educativa está centralizada en la capital, Lima, ciudad en la 

que se desenvuelven los principales exponentes del sector educativo en el País, es en 

esta ciudad en la cual las tendencias más actuales técnicas de mercadotecnia están en 

constante ebullición tanto por parte del sector público como privado, uno de estos 

métodos de captación de postulantes es la publicidad de paga en redes sociales.  

Por otro lado, en provincias el sector educativo también presenta una tendencia 

al crecimiento descentralizado, sin embargo la competitividad del sector no es percibida 

en cuanto a la adopción de estos métodos modernos de publicidad online a través de 

redes sociales en comparación con las principales ciudades del País.  
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Este es el caso de la provincia de Chanchamayo en la región de Junín, en donde 

los centros de educación superior universitaria como la Universidad Peruana los Andes 

(UPLA) con filial en La Merced y la Universidad Nacional Intercultural de la Selva 

Central Juan Santos Atahualpa (UNIJCSA), constituyen el conjunto de competidores 

directos de la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrión (UNDAC), en los cuales, 

por parte del sector privado se ha observado que la adopción de la publicidad online en 

redes sociales, mientras que el sector público tanto la UNISCJSA como la UNDAC 

(universidad en cuestión) aún no presentan acciones de captación de postulantes a 

través de la publicidad pagada en las redes sociales Facebook y TikTok. 

Para la filial de la UNDAC en La Merced, es vital captar postulantes de manera 

eficaz y eficiente, optimizando su presupuesto de marketing y manteniendo una ventaja 

competitiva en un entorno educativo cada vez más peleado, sin embargo, su estrategia 

de captación se basa predominantemente en medios tradicionales (radio, TV local, 

visitas a colegios), mientras que su competencia directa, la UPLA, ya ha incursionado 

en el uso de publicidad pagada en redes sociales como Facebook y TikTok.  

Además, la situación actual de las modalidades de ingreso ordinario y quinto de 

secundaria nos lleva a replantear la importancia de la adopción de estos nuevos métodos 

de captación de postulantes, ya que el público objetivo de postulantes es mixto, 

compuesto por nativos digitales (estudiantes de 5to de secundaria) y personas de otras 

generaciones con comportamiento digital (modalidad ordinaria), surge entonces la 

publicidad online como una herramienta de competitividad para captar postulantes y 

hacer frente a la competencia en el sector. 

La desventaja competitiva en la captación de postulantes de la UNDAC – Filial 

La Merced frente a sus competidores podría atribuirse principalmente a una estrategia 

de marketing desactualizada que no se ha adaptado a las tendencias de publicidad digital 
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de hoy en día y a la falta de datos concretos sobre el rendimiento de las campañas 

digitales en la universidad en cuestión, lo cual dificulta la toma de decisiones para 

optimizar los recursos publicitarios y mejorar los resultados  en los diferentes procesos 

de admisión que ofrece la UNDAC Filial La Merced. 

Por lo tanto, en el presente trabajo de investigación evaluaremos la efectividad 

de las campañas publicitarias de pago en las redes sociales de Facebook y TikTok, 

propuestas y desarrolladas por el equipo, con el objetivo de medir la captación de 

nuevos candidatos y posteriormente su conversión en estudiantes inscritos en la 

institución UNDAC-Filial La Merced, para sus tres carreras profesionales, las cuales 

son agronomía, industrias alimentarias y ciencias de la comunicación. 

1.2. Delimitación de la investigación 

1.2.1. Delimitación espacial 

Provincia de Chanchamayo (Selva Central). 

1.2.2. Delimitación temporal 

De agosto a diciembre de 2025. 

1.2.3. Delimitación social 

El grupo social de estudio son los usuarios de las redes sociales Facebook y 

TikTok, futuros postulantes al examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 

5to de secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025. 

1.2.4. Delimitación conceptual 

Este proyecto se centra en la publicidad en línea y su aplicación en las redes 

sociales de mayor uso hoy en día, como Facebook y TikTok. 

Su propósito es la captación de potenciales postulantes para la UNDAC Filial 

La Merced a sus modalidades de admisión ordinario y de 5to de secundaria en el año 

2025. 
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Para lograrlo, se implementó campañas publicitarias y estrategias de 

segmentación diseñadas para alcanzar a los potenciales postulantes. El proceso se 

estructura a través de un embudo o proceso de captación y conversión comúnmente 

conocido como funnel, con el objetivo final de convertir a los interesados en postulantes 

inscritos en el examen de admisión ordinario o de 5to de secundaria. 

La estrategia busca dirigirse específicamente a los interesados en el examen de 

modalidad de admisión ordinario y de quinto de secundaria, utilizando publicidad de 

pago en las plataformas mencionadas para maximizar el alcance y la efectividad de la 

campaña. 

1.3. Formulación del problema 

Respecto a la delimitación y los antecedentes mencionados del problema de 

investigación se plantea la siguiente interrogante: 

1.3.1. Problema general 

• ¿Cómo impacta la publicidad online en la captación de postulantes al 

examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en 

la UNDAC - Filial La Merced en 2025? 

1.3.2. Problemas específicos 

• ¿Cuáles serán las plataformas de redes sociales más efectivas para la 

captación de postulantes al examen de admisión en las modalidades 

ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025? 

• ¿Cuál será el alcance e impresiones de las campañas publicitarias en 

Facebook y TikTok  para la captación de postulantes al examen de admisión 

en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025? 
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• ¿Cuál será la tasa de conversión de interesados a postulantes al examen de 

admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC 

- Filial La Merced en 2025? 

1.4. Formulación de objetivos 

1.4.1. Objetivo general 

• Evaluar el impacto de la publicidad online en la captación de postulantes al 

examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en 

la UNDAC - Filial La Merced en 2025.  

1.4.2. Objetivos específicos 

• Evaluar las plataformas de redes sociales más efectivas para la captación de 

postulantes al examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025. 

• Analizar el alcance e impresiones de las campañas publicitarias en 

Facebook y TikTok para la captación de postulantes al examen de admisión 

en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025. 

• Determinar la tasa de conversión de interesados a postulantes al examen de 

admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC 

- Filial La Merced en 2025. 

1.5. Justificación de la investigación 

1.5.1. Justificación teórica 

La publicidad online en redes sociales hoy en día es una herramienta 

fundamental para mostrar a la población en general usuaria, aquellos productos o 

servicios que podemos ofrecer, en este caso la educación universitaria pública tiene 

carácter prioritario para satisfacer la necesidad educativa de los jóvenes de la región 
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Selva Central y lugares cercanos. Actualmente la región selva central carece de 

literatura existente respecto al comportamiento digital de los postulantes a la UNDAC, 

por ello la importancia de tener un registro y metodología fiable y replicable para la 

región. 

1.5.2. Justificación metodológica 

La metodología se valida a través de un enfoque mixto que nos permite tanto 

cuantificar como comprender de forma cualitativa el proceso de los potenciales 

postulantes desde su captación hasta su conversión. 

1.5.3. Justificación social 

La publicidad online se ha convertido en una herramienta esencial para la 

promoción de servicios, la educación universitaria pública no es ajena a ella, ambas 

modalidades de admisión tienen un foco especial en las generaciones jóvenes 

especialmente la generación “Z”, esta generación de jóvenes nacidos entre 1997 y 2012 

son en son considerados “nativos digitales” o que crecieron con internet en la sociedad 

y que usan las redes sociales  desde una edad temprana  (Santos, 2025). 

1.6. Limitaciones de la investigación 

1.6.1. Limitación técnica 

El estudio no contemplo a la red social Instagram, debido a que la universidad 

carecía un usuario en este medio para poder incluirlo en la realización del presente 

trabajo de investigación. 

Por otra parte la cantidad de postulantes encuestados al ser reducida, no 

constituye una población de estudio para aceptar o rechazar la hipótesis general bajo un 

enfoque metodológico correlacional, sin embargo si constituye un argumento válido 

para considerar otros factores externos al de la publicidad online.  
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1.6.2. Limitación económica 

El estudio no contemplo gastos variables por concepto de  grabación, los cuales 

fueron necesarios en la realización de las campañas, por ende, se reestructuró de forma 

interna el presupuesto establecido para las campañas en Meta Ads y TikTok Ads. 

1.6.3. Limitación cronológica 

El estudio se desarrolló siguiendo el cronograma, sin embargo, fue sustancial 

considerar dentro de este la demora en la grabación de cada anuncio publicitario. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de estudio 

Salguero Alomoto, A.V. (2012) En su tesis titulada "Análisis del Impacto de la 

Publicidad Digital en los Adolescentes a Través de las Redes Sociales Facebook y 

Twitter Durante el Período 2008-2011" ,  Adriana Valeria Salguero Alomoto (2012) 

investigó cómo las empresas utilizan las redes sociales para posicionar sus negocios. 

El estudio concluye que la inversión en publicidad en línea experimentó un 

crecimiento constante a nivel mundial entre 2008 y 2011. La publicidad en línea es 

beneficiosa para las empresas porque les permite llegar a un mercado específico y 

segmentado. Además, el costo de la publicidad en línea es menor que en medios 

tradicionales como la televisión, lo que facilita que incluso las pequeñas empresas 

puedan promocionarse. 

La autora también señala que los adolescentes utilizan las redes sociales con 

fines de comunicación, lo que les ayuda a crear relaciones sociales. La red social más 

utilizada por los adolescentes encuestados (de 15 a 19 años) fue Facebook, con un 87%. 

El documento finaliza indicando que el uso de la publicidad en línea contribuye al 
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posicionamiento web de las empresas, haciéndolas más fuertes y efectivas en el 

mercado. 

Yangali Krammer, A.M. y Espinoza Cruz, D.F. (2024)En su tesis titulada 

"Impacto de la publicidad online en la captación de leads para el Apart Hotel D' 

Krammer Chanchamayo Hotel, en San Ramón, Chanchamayo, 2024" , Armando 

Michael Yangali Krammer y Dimas Fernando Espinoza Cruz analizaron la efectividad 

de la publicidad digital en la captación de clientes potenciales para el sector hotelero, 

utilizando redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok. 

El estudio muestra que Facebook e Instagram fueron las plataformas más 

efectivas para conseguir clientes potenciales. Esto se debe a que lograron un mayor 

alcance e interacción con los usuarios, además de un menor costo por lead (cliente 

potencial). Por otro lado, TikTok tuvo un alcance moderado, pero con una tasa de 

conversión limitada. Finalmente, las campañas gestionadas a través de Meta Ads (la 

plataforma publicitaria que agrupa a Facebook e Instagram) mostraron un retorno de 

inversión (ROI) positivo, confirmando su rentabilidad. 

Los autores concluyen que la publicidad online tuvo un impacto significativo 

en la captación de clientes potenciales para el ApartHotel D'Krammer, logrando un 

retorno de inversión de 671% en Facebook. El estudio resalta la importancia de 

segmentar audiencias y seleccionar las plataformas adecuadas para maximizar la 

efectividad y rentabilidad. El documento recomienda mantener y mejorar la presencia 

en Facebook, Instagram y TikTok, y producir contenido de valor y dinámico para atraer 

y retener a la audiencia. 

Zapata Lozada, L.E. (2023) En su tesis titulada "Marketing digital y la 

publicidad online en el emprendimiento de los jóvenes del distrito de Tumbes, 2022", 

Lesli Estefania Zapata Lozada (2023) tuvo como objetivo determinar el nivel de 
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relación entre las variables de marketing digital y la publicidad en línea en jóvenes 

emprendedores del distrito de Tumbes.  

La investigación, de enfoque cuantitativo y tipo correlacional, encontró que el 

70% de los jóvenes emprendedores encuestados valoran como "Bueno" el nivel de 

relación de la variable marketing digital. Asimismo, el 43% calificó la variable de 

publicidad en línea como "Buena". 

La autora concluye que existe una relación directa entre el marketing digital y 

la publicidad en línea. La investigación encontró que el trabajo que han realizado los 

emprendedores con las herramientas de marketing digital es positivo y tiene una 

relación significativa con la publicidad en línea que proyectan. 

Rivera Espinoza, C.M. (2023) En su tesis titulada "Marketing digital y su 

relación con el posicionamiento de marca en las Mypes del sector servicios en el Perú, 

2022-2023",  Claudia Martha Rivera Espinoza (2023) analizó el impacto del marketing 

digital en el posicionamiento de marca en las micro y pequeñas empresas (Mypes) 

peruanas del sector servicios. 

La investigación encontró que existe una relación significativa y directa entre 

el marketing digital y el posicionamiento de marca, con un coeficiente de correlación 

de 0.702. La autora concluye que una implementación efectiva de estrategias de 

marketing digital, como el uso de redes sociales, sitios web y marketing de contenidos, 

es crucial para mejorar la percepción de la marca y generar mayor confianza y lealtad 

en los clientes. El estudio también señala que las Mypes con una presencia digital sólida 

son mejor valoradas por los consumidores 

Mendoza Carrasco, S.I. (2022) En su tesis titulada "Estrategias de publicidad 

online utilizadas por las Mypes turísticas en el Distrito de Zorritos, Contralmirante 

Villar, Tumbes, 2022" , Steven Ivan Mendoza Carrasco (2022) tuvo como objetivo 
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general determinar las estrategias de publicidad online utilizadas por las Mypes 

turísticas en el distrito de Zorritos. 

Los resultados del estudio evidencian que los propietarios de las Mypes 

turísticas tienen un conocimiento "Regular" sobre el uso de estrategias de publicidad 

online, con un promedio de 12 en la escala vigesimal, lo que indica un nivel de 

conocimiento relativamente bajo. Específicamente, en la dimensión de tipos de 

estrategia, se obtuvo una valoración "regular" del 73% , y en la dimensión de 

herramientas de publicidad online, se alcanzó un nivel "regular" del 71%. Los hallazgos 

muestran que, a pesar de usar herramientas innovadoras, los propietarios tienen ciertas 

falencias que no les permiten alcanzar la excelencia. El indicador de "publicidad de 

influencers" también obtuvo una valoración "Regular" del 60%. 

En conclusión, los propietarios de las Mypes turísticas muestran un 

desenvolvimiento adecuado en el uso de estrategias y herramientas de publicidad, lo 

cual les genera resultados positivos para sus negocios. Sin embargo, el estudio 

recomienda que busquen capacitación para mejorar sus conocimientos y así alcanzar la 

excelencia en la industria turística. 

Mendoza Carrasco, S.I. (2022) En su tesis titulada "Estrategias de publicidad 

online utilizadas por las Mypes turísticas en el Distrito de Zorritos, Contralmirante 

Villar, Tumbes, 2022", María José Idrovo Vera (2016) explica que su objetivo es 

estudiar y analizar el uso adecuado de las redes sociales para aumentar las ventas y 

captar nuevos clientes en restaurantes de comida rápida. 

A través de encuestas realizadas a personas en el sector Urdesa de la ciudad de 

Guayaquil, se encontró que una gran cantidad de ellas opina que las redes sociales son 

el mejor medio para que los restaurantes de comida rápida hagan publicidad. Se 
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confirmó que Facebook es la red social más adecuada para este fin, ya que tiene la 

mayor cantidad de usuarios y es la más concurrida diariamente. 

Como conclusión, se determinó que los comentarios positivos de otros usuarios 

influyen en la decisión de elegir un restaurante, y que una publicidad con buenas 

imágenes y que muestre los precios es la más atractiva para el público. 

Nikpaul Carlos Gutierrez Baldeon y Jonathan Vega Olaya (2023) En su tesis 

titulada “Publicidad digital en streaming de influencers medido por su comportamiento 

y decisión de compra de sus seguidores en redes sociales”, Nikpaul Carlos Gutierrez 

Baldeon y Jonathan Vega Olaya explican que el objetivo del estudio es analizar la 

evidencia empírica que existe sobre cómo la publicidad digital de influencers afecta dos 

aspectos clave: el comportamiento del consumidor y su decisión de compra en las redes 

sociales. En otras palabras, se busca entender cómo las recomendaciones y el contenido 

generado por estas figuras influyen en lo que sus seguidores eligen y terminan 

comprando. Para ello, utilizaron un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para 

investigar la relación entre estos tres constructos. 

Los resultados de su estudio apoyaron el modelo teórico, indicando que existe 

una relación positiva entre la publicidad digital de influencers y el comportamiento del 

consumidor, así como entre la publicidad digital y la decisión de compra, y entre el 

comportamiento del consumidor y la decisión de compra. 

Jhon Anderson Calero León (2020) En su tesis titulada "Propuesta de marketing 

digital para el posicionamiento de la empresa La espiga dorada, Huancayo - 2018" , 

Jhon Anderson Calero León explica que su objetivo es determinar la relación que existe 

entre el marketing digital y el posicionamiento en la empresa “La Espiga Dorada”. 

La investigación comenzó como una propuesta de marketing digital, pero 

terminó siendo la aplicación de la virtualización del marketing digital a través del 
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comercio electrónico, lo que demostró el posicionamiento de la empresa entre sus 

clientes. Como conclusión, Según los autores, el objetivo de su trabajo es determinar la 

influencia de la publicidad en Facebook en las ventas de la empresa de calzado Priscila 

Carra. 

Para lograrlo, utilizaron una investigación de tipo aplicado con un diseño 

experimental pre-experimental, y la muestra de estudio se basó en los documentos 

comerciales de la empresa. 

2.2. Bases teóricas – científicas 

2.2.1. Bases teóricas. 

a. Publicidad en línea: La publicidad en línea es la estrategia de promocionar 

productos, servicios o marcas a través de internet utilizando una variedad 

de plataformas y herramientas. Entre ellas se encuentran los anuncios en 

motores de búsqueda (SEM), las redes sociales, los banners publicitarios, 

el video marketing y el email marketing. Con la creciente penetración de 

internet y sus costos más bajos, muchas empresas, incluyendo hoteles y 

restaurantes, han optado por el marketing móvil para sus promociones. Las 

campañas de publicidad digital, al usar imágenes y juegos de palabras que 

apelan a las emociones, tienen la capacidad de influir directamente en el 

comportamiento de los consumidores. 

b. Plataformas de publicidad: Incluye Google Ads, Facebook Ads, Instagram 

Ads, LinkedIn Ads, y otros medios digitales utilizados para ejecutar 

campañas publicitarias. Se ha confirmado que Facebook es la red social 

más adecuada para la publicidad de restaurantes de comida rápida, ya que 

tiene la mayor cantidad de usuarios y es la más concurrida diariamente. 
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c. Segmentación: Estrategia para dirigir los anuncios a audiencias específicas 

basadas en demografía, intereses, comportamiento en línea, entre otros. 

d. Coste por Clic (CPC): Modelo de pago en el que se paga por cada clic que 

un usuario realiza en un anuncio. 

e. La captación de leads: es un proceso clave en el marketing digital. Consiste 

en atraer y convertir a visitantes o posibles clientes en contactos interesados 

que han mostrado algún tipo de interés en un servicio o producto. 

f. Postulantes: Los postulantes a un examen de admisión son los aspirantes 

que desean ingresar a una institución de educación superior, como una 

universidad, y que deben cumplir con ciertos requisitos, como haber 

culminado la educación básica, y presentar y aprobar un examen de 

admisión para obtener un cupo. El proceso implica la inscripción, la 

rendición del examen y la publicación de resultado 

g. Ingresantes: Los ingresantes a un examen de admisión son las personas que 

cumplen con los requisitos y se inscriben para participar en un proceso 

selectivo de una universidad o institución educativa, con el objetivo de 

obtener una vacante para estudiar una carrera profesional. La fecha de estos 

exámenes varía según la institución. 

h. Funnel de Ventas: Modelo que representa las etapas del proceso de 

conversión desde el contacto inicial hasta la reserva final. Incluye etapas 

como la atracción, consideración y conversión. 

i. Tasa de Conversión: Porcentaje de visitantes o contactos que se convierten 

en leads o clientes. 

j. Examen de admisión: Un examen de admisión es una prueba académica 

que evalúa los conocimientos y habilidades de los estudiantes que desean 
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ingresar a una institución educativa, especialmente a nivel universitario. Es 

un proceso que permite a las universidades seleccionar a los candidatos más 

aptos para sus programas. 

k. Impacto: Es el efecto o influencia que una acción, estrategia o variable tiene 

sobre un resultado específico. Un estudio sobre la empresa de calzado 

Priscila Carra en Trujillo demostró que la publicidad en Facebook incidió 

positivamente en las ventas, generando un incremento significativo del 17% 

con respecto al año 2019 y del 189% con respecto al año 2020. Por otro 

lado, la publicidad digital en streaming de influencers tiene un impacto 

significativo y positivo en el comportamiento y la decisión de compra de 

sus seguidores, relacionado con la popularidad y credibilidad del 

influencer. Sin embargo, el desconocimiento sobre el alcance de estas 

estrategias puede limitar su implementación, como se encontró en hoteles 

de la ciudad de La Plata. 

l. Métricas de Impacto: Incluyen el alcance (impresiones, visitas), la 

interacción (me gusta, comentarios, compartidos) y la conversión (número 

de leads, tasa de conversión, ventas generadas). La publicidad con buenas 

imágenes, precios visibles y comentarios positivos de otros usuarios son 

factores que aumentan la interacción y la conversión. 

m. Análisis de ROI: Evaluación del retorno de inversión comparando los 

ingresos generados por las campañas publicitarias con el costo de estas. 

2.2.2. Bases científicas 

Las bases científicas de esta investigación se fundamentan en teorías y estudios 

previos que analizan cómo la publicidad en línea influye en la captación de leads. A 

continuación, se detallan los conceptos clave que sustentan el enfoque de este trabajo. 
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Publicidad Online y el comportamiento del consumidor: La publicidad en línea 

ha cambiado la forma en que las empresas se comunican con sus clientes. Según Kotler 

& Keller (2016), la publicidad digital permite una segmentación precisa, lo que 

significa que los anuncios pueden dirigirse a usuarios específicos basándose en sus 

intereses, comportamientos y datos demográficos. Además, estudios de autores como 

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) muestran que las campañas digitales ofrecen un 

mejor retorno de la inversión (ROI) que los métodos tradicionales. Esto se debe a que 

permiten medir el rendimiento de los anuncios de forma detallada y optimizar las 

estrategias en tiempo real. 

Plataformas de Redes Sociales como Canales Publicitarios: Las redes sociales 

se han posicionado como una de las plataformas más potentes para la publicidad en 

línea. De acuerdo con Tiago & Veríssimo (2014), plataformas como Facebook, 

Instagram y TikTok no solo facilitan el acceso a una audiencia masiva, sino que también 

cuentan con herramientas avanzadas para segmentar y personalizar anuncios. 

Numerosos estudios han demostrado que estas plataformas son particularmente 

efectivas para generar clientes potenciales (leads) en el sector hotelero. En esta 

industria, la presentación visual de los servicios es fundamental para atraer a nuevos 

clientes. 

Examen de Admisión: El concepto de Un examen de admisión es una prueba 

académica que las instituciones educativas, como universidades o institutos, utilizan 

para evaluar los conocimientos, habilidades y aptitudes de los postulantes y seleccionar 

a los candidatos más adecuados para ingresar a un programa de estudios. Mide las 

competencias de los aspirantes y la información sobre su potencial de desarrollo en el 

ámbito universitario, y los temas evaluados varían según la institución y el programa al 

que se aspira 
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ROI y Tasa de Conversión: El éxito de las campañas de publicidad se evalúa a 

menudo con el retorno de la inversión (ROI) y la tasa de conversión.  

De acuerdo con Chaffey (2021), la tasa de conversión es el porcentaje de 

usuarios que completan una acción deseada, como hacer una reserva, en relación con 

el número total de visitantes. 

La efectividad de su publicidad en línea se medirá directamente por la cantidad 

de posibles clientes (leads) que se convierten en clientes reales. 

Publicidad Online y Sector Turismo: Diferentes investigaciones han analizado 

cómo la publicidad en línea ha beneficiado al sector turístico. Un informe de la 

Organización Mundial del Turismo (OMT, 2020) señala que las estrategias digitales 

han logrado un aumento notable en la visibilidad de pequeños hoteles y han 

simplificado su conexión directa con los viajeros. 

2.3. Definición de términos básicos 

a. Publicidad Online: El marketing digital es una estrategia que se vale de plataformas 

digitales para promocionar productos o servicios, a través de anuncios en 

buscadores, redes sociales y páginas web. Su principal ventaja es la capacidad de 

dirigir los anuncios a audiencias específicas y de medir su rendimiento en tiempo 

real. 

b. Captación de Leads: Proceso de atraer y captar el interés de potenciales clientes 

(leads) mediante estrategias de marketing, con el objetivo de convertirlos en 

compradores o usuarios del servicio. 

c. Examen de admisión: Un examen de admisión es una prueba académica que las 

instituciones educativas, como universidades o institutos, utilizan para evaluar los 

conocimientos, habilidades y aptitudes de los postulantes y seleccionar a los 

candidatos más adecuados para ingresar a un programa de estudios. Mide las 
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competencias de los aspirantes y la información sobre su potencial de desarrollo en 

el ámbito universitario, y los temas evaluados varían según la institución y el 

programa al que se aspira. 

d. Tasa de Conversión: Métrica que indica el porcentaje de visitantes que completan 

una acción deseada (como llenar un formulario o realizar una reserva) en 

comparación con el número total de visitantes. Una alta tasa de conversión sugiere 

que las estrategias de marketing están siendo efectivas para captar y convertir leads 

en clientes. 

e. ROI (Retorno sobre la Inversión): Indicador financiero que compara los beneficios 

obtenidos con el costo de la inversión realizada. En publicidad online, el ROI mide 

la efectividad de las campañas en términos de ingresos generados frente al gasto 

publicitario. 

2.4. Formulación de hipótesis 

2.4.1. Hipótesis general 

• La publicidad online tiene un impacto significativo en la captación de 

postulantes al examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025. 

2.4.2. Hipótesis específicas 

• Las plataformas de redes sociales más efectivas para la captación de 

postulantes al examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025, serán Facebook y 

TikTok. 

• Las campañas publicitarias en Facebook y TikTok alcanzarán un alto nivel 

de alcance e impresiones para la captación de postulantes al examen de 
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admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC 

- Filial La Merced en 2025. 

• La tasa de conversión de interesados a postulantes captados a través de 

publicidad pagada en las redes sociales Facebook y TikTok, será 

significativamente alta para el examen de admisión en las modalidades 

ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025. 

2.5. Identificación de variables 

Tabla 1 Cuadro de identificación de variables. 
 

HIPÓTESIS GENERAL VARIABLE 1 VARIABLE 2 

La publicidad online tiene un 

impacto significativo en la 

captación de postulantes al examen 

de admisión en las modalidades 

ordinario-I y 5to de secundaria, en la 

UNDAC - Filial La Merced en 2025. 

Publicidad pagada 

en redes sociales 

Captación de 

postulantes 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS VARIABLE 1 VARIABLE 2 

Las plataformas de redes sociales 

más efectivas para la captación de 

postulantes al examen de admisión 

en las modalidades ordinario-I y 5to 

de secundaria, en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025, serán Facebook 

y TikTok. 

 Redes Sociales: 

Facebook, 

Instagram y TikTok 

 

Captación de 

postulantes 

Las campañas publicitarias en 

Facebook y TikTok alcanzarán un 

alto nivel de alcance e impresiones 

para la captación de postulantes al 

examen de admisión en las 

modalidades ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la UNDAC - Filial La 

Merced en 2025. 

Alcance e 

impresiones de las 

campañas 

publicitarias 

 

Captación de 

postulantes 

 

La tasa de conversión de interesados 

a postulantes captados a través de 

publicidad pagada en las redes 

sociales Facebook y TikTok, será 

significativamente alta para el 

examen de admisión en las 

Publicidad pagada 

en redes sociales 

Tasa de 

conversión de 

interesados a 

postulantes. 
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modalidades ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la UNDAC - Filial La 

Merced en 2025. 

           Nota. Fuente de elaboración propia.  

2.6. Definición operacional de variables e indicadores 

Tabla 2 Cuadro de operacionalización de variables. 

VARIABLE 1 INDICADORES VARIABLES 2 INDICADORES 

Publicidad pagada 

en redes sociales 

Presupuesto 

destinado a 

publicidad según 

plataforma 

 

 Captación de 

postulantes 

- Número de postulantes 

generados según plataforma 

- Coste por captación de 

interesados y postulantes 

según plataforma 

Redes sociales 

Facebook y 

TikTok 

 

Presupuesto 

destinado a 

publicidad según 

plataforma 

 

Captación de 

postulantes 

- Número de interesados y 

postulantes captados en la 

red social Facebook y en la 

red social TikTok 

- Coste por adquisición de 

formularios registrados en la 

red social Facebook y en la 

red social TikTok 

- Coste por adquisición de 

postulantes en la red social 

Facebook y en la red social 

TikTok 

Alcance e 

impresiones de 

campañas 

publicitarias  

Cantidad de 

usuarios 

alcanzados en la 

red social 

Facebook y en la 

red social TikTok 

 

Cantidad de 

impresiones 

generadas en la red 

social Facebook y 

en la red social 

TikTok 

 

Frecuencia de 

reproducción del 

anuncio en la red 

Captación de 

postulantes  

- Número de interesados y 

postulantes captados en la 

red social Facebook y en la 

red social TikTok 

- Costo de adquisición de 

interesados y postulantes en 

la red social Facebook y en 

la red social TikTok 

- Percepción del atractivo de 

los anuncios publicitarios 

según campaña publicitaria 
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social Facebook y 

en la red social 

TikTok 

Publicidad pagada 

en redes sociales

  

Presupuesto de 

publicidad total en 

la red social 

Facebook y en la 

red social TikTok 

 

Tasa de 

conversión de 

interesados a 

postulantes 

- Número de interesados y 

postulantes captados en la 

red social Facebook y en la 

red social TikTok 

- Porcentaje de interesados 

convertidos en postulantes 

captados en la red social 

Facebook y en la red social 

TikTok 

Nota. Fuente de elaboración propia.  
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA Y TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN 

3.1. Tipo de investigación 

La investigación es de tipo correlacional y descriptiva. 

a. Correlacional: Porque se busca establecer la relación entre las variables 

independientes (publicidad) y las variables dependientes (captación de 

postulantes). 

b. Descriptiva: Porque se describe el impacto de la publicidad online en la captación 

de leads y la conversión de estos en postulantes para las carreras de la UNDAC 

Filial La Merced. 

c. Cuasi experimental: A través del uso de herramientas de publicidad digital, se 

analizó el impacto real de las campañas en la captación de prospectos y su posterior 

postulación. Este enfoque facilitó la evaluación de la relación entre la variable 

independiente (publicidad online) y la dependiente (captación de interesados y 

postulantes), observando el comportamiento del público objetivo en su entorno 

digital habitual y sin manipulación externa de las condiciones del mercado 

(Lifeder, 2021). 
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3.2. Nivel de investigación 

Es explicativo, ya que no solo se buscó contar cuántos postulantes se generaron 

debido a la publicidad dirigida en redes, sino también entender qué impacto tuvo está 

en la influencia de decisión del postulante Ortiz, (2020). 

3.3. Métodos de investigación 

Los métodos que se utilizó para la presente investigación son: Método 

descriptivo, método estadístico y método científico. 

a. Método Descriptivo: permitió describir y analizar las características de las 

variables de estudio, como la publicidad online y su impacto en la generación de 

leads y conversión de postulantes. 

b. Método estadístico: Análisis e interpretación de datos para determinar la 

correlación entre las variables de estudio. 

c. Método Científico: A lo largo de todo el proceso investigativo, se aplicó los pasos 

del método científico: observación, formulación de hipótesis, experimentación (en 

este caso recolección de datos), análisis y conclusión. 

3.4. Diseño de investigación 

a. No experimental: No se manipulan las variables de estudio. Se observa y analiza el 

fenómeno tal como ocurre en su contexto natural. 

b. Transversal: Los datos se recogieron en un único momento del tiempo, 

específicamente durante la implementación de campañas publicitarias en el periodo 

delimitado. 
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3.5. Población y muestra 

3.5.1. Población 

La población objetivo son todos los usuarios de redes sociales que pueden ser 

potenciales Postulantes a la UNDAC Filial La Merced  en San Ramón, Chanchamayo, 

durante el periodo de estudio. 

3.5.2. Muestra 

Se seleccionó una muestra representativa de los postulantes generados a través 

de las campañas publicitarias online en las plataformas seleccionadas (Facebook y 

TikTok). El tamaño de la muestra se determinó mediante un muestreo no probabilístico 

por conveniencia siendo en total 22 postulantes. 

Debido a limitación técnica de contacto de los postulantes dispuestos a ser 

encuestados, se optó por esta metodología de muestreo para lograr recabar información 

valiosa (cualitativa) sobre el impacto que la publicidad online puede generar en la 

decisión a postular por parte de los interesados y su proximidad al equipo de 

investigación (Sampieri H., 2014). 

La selección de la muestra se llevó a cabo en coordinación con la oficina de 

admisión de la UNDAC-Filial La Merced, contando con la información de contacto de 

aquellos postulantes confirmados para ambas modalidades del examen de admisión a 

la filial. 

3.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

a. Técnicas: 

- Encuesta: Se aplicó una encuesta a los Postulantes  generados para evaluar su 

comportamiento, preferencias y su decisión de postular a la UNDAC Filial La 

Merced. 
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- Análisis de métricas digitales: Se recopiló datos de las plataformas 

publicitarias (Facebook Ads, TikTok Ads) sobre el rendimiento de las 

campañas. 

- Determinación del funnel de venta: A través de pasos para la captación de 

postulantes mediante el formulario de registro. 

b. Instrumentos: 

- Cuestionario: Dirigido a los Postulantes, para evaluar factores que influyeron 

en su conversión o no conversión. 

- Plataformas de análisis digital: Las métricas internas de las plataformas de 

redes sociales utilizadas, para evaluar indicadores como alcance, interacción, 

y tasa de conversión de Ingresantes a las tres carreras profesionales Industrias 

Alimentarias, Agronomía y Ciencias de la Comunicación. 

3.7. Selección, validación y confiabilidad de los instrumentos de investigación. 

a. Selección y validación: La elección de herramientas como Meta Ads y TikTok Ads 

Manager se fundamenta en su precisión técnica para evaluar el desempeño 

publicitario. Al ser instrumentos estandarizados y validados por la industria, 

garantizan una sólida validez interna en la medición de métricas. Su principal 

fortaleza radica en la confiabilidad, ya que la automatización de los procesos de 

recolección de datos en tiempo real e histórico reduce el margen de error humano 

y permite verificar la consistencia de los resultados en distintos periodos de tiempo. 

b. Confiabilidad: Estas herramientas son el estándar del sector y ofrecen métricas 

validadas por expertos. Destacan por su confiabilidad, ya que proporcionan 

reportes automáticos y detallados que facilitan el análisis comparativo entre 

periodos, asegurando que la información obtenida sea precisa y libre de errores 

manuales. 
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3.8. Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

a. Estadística descriptiva: Se utilizó para resumir y describir los datos obtenidos, 

como promedios, medianas y frecuencias. 

b. Estadística inferencial: Para determinar la relación entre las variables, se aplicó 

técnicas en el análisis de correlación de Spearman para evaluar la relación entre la 

publicidad online y la captación de postulantes, para ello en la encuesta se toma a 

la publicidad online por variable independiente, mientras que la variable 

dependiente es la captación de postulantes, respecto de la encuesta, las preguntas 

N°13, N°14 y N°15 corresponden a la primera, mientras que las preguntas N°12 y 

N°16 corresponden a la segunda. 

Se obtiene un consolidado final de los 22 encuestados en Excel, así mismo la 

función utilizada para calcular los promedios de respuestas en estas dos variables fue 

la función [=PROMEDIO], mientras que para calcular la jerarquía de estos se utilizó la 

función [=JERARQUIA.MEDIA], (ver Anexo 5), finalmente se aplicó la siguiente 

Ecuación 1 a los datos ordinales para determinar el coeficiente de correlación de 

Spearman. 

𝑅ℎ𝑜 = 1 −
6 ∑ 𝑑𝑖

2

𝑛(𝑛2 − 1)
 

Donde:  

n = cantidad de encuestados (22) 

d = diferencia de rangos de jerarquía (columnas jerárquicas de Excel). 

La Ecuación 1 está inserta en la herramienta Excel para determinar la 

correlación de Spearman a través de la función de análisis de datos y correlación. 

c. Análisis de métricas digitales: Se evaluó de los indicadores de rendimiento de las 

campañas publicitarias como el alcance, impresiones, costo por lead. 
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3.9. Tratamiento estadístico 

Los datos se procesaron utilizando software Excel y las métricas de las 

plataformas publicitarias. Esto permitió identificar correlaciones significativas y 

determinar la efectividad de las campañas publicitarias en la generación de postulantes 

del examen de admisión ordinario-I 2025 y quinto de secundaria. 

3.10. Orientación ética, filosófica y epistémica 

Este estudio respetó los principios éticos de confidencialidad y anonimato de 

los participantes. Los datos personales de los postulantes e ingresantes convertidos 

fueron tratados conforme a la legislación vigente en protección de datos personales, 

garantizando que la información recogida fue utilizada únicamente con fines de 

investigación. 

Procedimiento 

Se tomó en cuenta las fechas de ejecución de los exámenes de admisión 

ordinario y de primera selección, los cuales tuvieron como fecha el 14 de septiembre y 

14 de diciembre de 2025, el presente trabajo se desarrolló conforme a los siguientes 

pasos: 

a. Campaña en Facebook del examen ordinario: La campaña tuvo como fecha de 

inicio el 09 de septiembre, al 12 de septiembre, donde se realizó la publicación de 

02 materiales de tipo audiovisual y 01 de tipo visual flyer, la campaña tuvo por 

nombre “CAMPAÑA EXAMEN ORDINARIO FB”, con un público objetivo de 

jóvenes de entre 18 a 25 años que radican a 45 km redondos a la capital de 

Chanchamayo, tal como se muestra en la Figura 1. 
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Figura 1 Geolocalización de campañas publicitarias en Facebook. 

 
                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

 

Además, se segmento según intereses para aquellos jóvenes interesados en los 

oficios o ciencias afines a las carreras que la universidad ofrece como la fotografía, 

agronomía, industria de alimentos, y ciencias de la comunicación como se observa en 

la Figura 2. 
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Figura 2.Segmentación por edad e intereses de la campaña en Facebook. 
 

 

                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    
      Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

 

Los anuncios publicitarios condujeron a los interesados a un paso final de 

formulario de registro, el cual se denominó “formulario de postulantes” y tuvo consigo 

preguntas de contacto para filtrarlos de aquellos que no tenían tanto interés en el 

proceso de postulación, este formulario se muestra en la Figura 3. 
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Figura 3 Formulario de registro de aspirantes a postulantes en Facebook. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

b.  Campaña en Facebook del examen de primera selección.: La Campaña tubo por 

nombre “UNDAC ADMISIÓN 14 DE DICIEMBRE” por cuanto el examen de 

admisión con modalidad de ingreso de primera selección se llevó a cabo dicho día, 

además el objetivo seleccionado fue el de clientes potenciales pues, la finalidad de 

la campaña era lograr la inscripción en el examen de aquellos interesados en cursar 

una carrera profesional en la UNDAC Filial La Merced, por otro lado, se destinó 

un presupuesto diario de S/. 20.00 soles de publicidad pagada en esta plataforma 

con fecha de inicio del 18 de noviembre hasta el 12 de diciembre del 2025, para 

cuantificar la conversión en clientes potenciales se utilizó la herramienta de 

formularios instantáneos. 
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 La campaña tuvo como público objetivo a aquellos usuarios de entre 18 a 25 años 

que radican a 45 km a la redonda de La Merced, Chanchamayo, dentro del 

departamento de Junín, esto incluye a aquellos que viven en los distritos de Villa 

Rica, Perenne, Pichanaki, Vitoc y Palca tal como se muestra en la Figura 1. 

 Además, los intereses segmentados fueron de oficios y carreras afines a las 

brindadas en la UNDAC Filial La Merced, como se muestra en la Figura 2. 

 Finalmente se utilizó siete anuncios, de los cuales seis fueron de tipo vídeos y uno 

de tipo flyer con destino final hacia el formulario instantáneo nominado 

“formulario de postulantes” como se muestra en la Figura 3. 

c. Campaña en TikTok del examen ordinario.La campaña tuvo por nombre 

“CAMPAÑA EXAMEN ORDINARIO”, con el objetivo de generación de 

iniciativa de ventas, con un presupuesto diario de S/. 50.00 soles con duración del 

11 al 25 de septiembre de 2025. 

 La campaña tubo como público objetivo a jóvenes de 18 a 24 años ubicados en la 

región Junín, cabe resaltar que a diferencia de Meta, la plataforma TikTok no 

permite seleccionar ubicaciones específicas, sino más bien regiones o determinadas 

ciudades dentro de las cuales no estaba ninguna de la selva central como opción, 

como se muestra en la Figura 4. 

 

 

 

 

 

 



 

32 

 

Figura 4 Segmentación del público objetivo en TikTok  por ubicación, edad e 

intereses. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                         

                          Nota. Obtenido de la plataforma de TikTok. 

Por otra parte, la segmentación por intereses y comportamientos estuvieron 

orientados a la necesidad de educación, un tanto diferente a la plataforma Facebook, 

pero con intereses orientados a oficios y ciencias afines a las carreras de la Filial, como 

se muestra en la Figura 4. 

Finalmente se utilizó dos anuncios de tipo videos con destino final a la bandeja 

de mensajes y formulario de registro de la cuenta UNDAC Filial La Merced 2025, como 

se muestra en la Figura 5. 
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Figura 5 Formulario de registro de aspirantes a postulantes en TikTok. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                  

      Nota. Obtenido de la plataforma de TikTok. 

d.  Campaña en TikTok del examen de primera selección: La campaña tuvo por 

nombre “CAMPAÑA QUINTO DE SECUNDARIA”, se escogió el objetivo de 

generación de iniciativa de ventas, con un presupuesto total de S/. 100.00 soles, 

con duración del 02 al 11 de diciembre de 2025, el público objetivo fue de jóvenes 

en edad de 18 a 24 años residentes de la región de Junín. 

 Además, respecto a comportamiento e intereses se filtró por aquellos interesados 

en educación. 
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 Finalmente se utilizó seis anuncios de tipo vídeos con destino a enviar mensaje a 

la bandeja de mensajes y formulario de registro predeterminado de la cuenta 

UNDAC Filial La Merced 2025, como se muestra en la Figura 5.
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Descripción del trabajo de campo 

Cabe resaltar que, durante la grabación de los vídeos publicitarios para ambas 

modalidades, el equipo de investigación tuvo injerencia indirecta, ya que debido a su 

conocimiento técnico audiovisual el equipo aportó ideas para su realización, este 

procedimiento fue externo al objeto de esta investigación. 

Para el análisis de las métricas digitales, se evaluó las métricas y estadísticas 

digitales de las piezas publicitarias de ambas modalidades de ingreso, esta labor de 

gabinete fue ejecutada tras el término del periodo de postulación en ambos tipos de 

examen de ingreso. 

Por otro lado, la toma de encuestas se realizó tras conseguir contactar aquellos 

postulantes en ambas modalidades a la UNDAC-Filial La Merced, gracias a la 

información proporcionada por la oficina de admisión, así como el trabajo conjunto del 

equipo de investigación con la oficina de admisión. 
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4.2. Presentación, análisis e interpretación de resultados 

4.2.1. Resultados de la campaña de ingreso ordinario en Facebook 

Para la campaña de modalidad de ingreso ordinario, en el periodo de realización 

de tres días de la campaña publicitaria del 09 al 12 de septiembre, se obtuvo un total de 

12 clientes potenciales con un importe gastado de S/. 80.68 soles, es decir un costo por 

resultado de S/. 6.72 soles, como se puede ver en la Figura 6. 

Figura 6 Resumen del rendimiento de la campaña de ingreso ordinario en Facebook. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

        Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

Además, el miércoles 10 de septiembre de 2025 se obtuvo los mayores 

resultados en cuanto a postulantes registrados en el formulario, obteniéndose el total de 

12 registros en solo este día. Además, se obtuvo 2905 reproducciones, con un alcance 

de 1929 cuentas con una frecuencia de reproducción de 1.51 por cada cuenta alcanzada, 

ver Figura 7. 
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Figura 7 Resumen de indicadores de la campaña de ingreso ordinario en Facebook. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

Además, respecto al alcance generado se muestra la distribución por sexo y 

edad, en la cual se obtuvo un público principalmente de 25 a 34 años de edad, seguido 

de un público de 35 a 44 años y finalmente uno de 18 a 24 años, ver Figura 8. 

Figura 8 Demografía del público alcanzado por la campaña de ingreso ordinario en 

Facebook. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

Sin embargo, respecto a las cuentas registradas en el formulario fueron 

principalmente 03 cuentas en edad de 18 a 24 años y 09 cuentas en edad de 35 a 44 

años y específicamente mujeres, como se muestra en la Figura 9. 
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Figura 9. Demografía de los formularios registrados por modalidad ordinario en 

Facebook. 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

  

                    Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

4.2.2. Resultados de la campaña de primera selección en Facebook 

Para la modalidad de ingreso de primera selección, se obtuvo como resultado 

un total de 18 registrados en el formulario, esto con un importe gastado de S/. 100 soles 

y un coste por resultado de S/. 5.50 soles como se muestra en la Figura 10. 

Figura 10 Resultados de la campaña en modalidad de primera selección en 

Facebook. 

 

 

 

 

 

 

 

 

            

         Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 
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Además, la mayor cantidad de formularios registrados se dio el jueves 04 de 

diciembre de 2026, obteniéndose 08 interesados ese día, además se obtuvo un total de 

6887 cuentas alcanzadas con 11743 reproducciones, es decir una frecuencia de 

reproducción de 1.71 sobre cada cuenta alcanzada, ver Figura 11. 

Figura 11 Indicadores de la campaña de primera selección en Facebook. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

 

El martes 02 de diciembre se obtuvo la mayor cantidad de reproducciones, 

seguido del 04 de diciembre, en ambas ocasiones con alcances de 2239 y 2135 

respectivamente. 

Además, la distribución en sexo y edad del alcance obtuvo resultados con una 

mayoría en grupos de 25 a 34 años, seguidamente de 18 a 24 años y finalmente de 35 a 

44 años, ver Figura 12. 
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Figura 12 Distribución demográfica de la campaña de primera selección en 

Facebook. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

     

         Nota. Obtenido de la plataforma de Facebook. 

Por último, se los resultados obtenidos de formularios registrados se obtuvieron 

en grupos de edades desde los 18 hasta los 64 años, con mayor presencia en grupos de 

18 a 24 años y 25 a 34 años. 

4.2.3. Resultados de la campaña de ingreso ordinario en TikTok 

Para esta modalidad se obtuvo como resultados un total de 7 conversiones, 

además el coste de la campaña fue de S/. 98.45 soles, por lo que el costo por resultado 

fue de S/. 14.06 como se muestra en la Figura 13. 
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Figura 13 Resultado e indicadores de la campaña de ingreso ordinario en TikTok. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         Nota. Obtenido de la plataforma de TikTok. 

Además, se logró un alcance de 31656 cuentas y un total de 42539 

reproducciones, es decir una frecuencia de 1,34 reproducciones por cuenta alcanzada, 

por otro lado, el día con mayor nivel de resultados fue el jueves 11 de septiembre del 

2025. 

Por otro lado, los resultados obtenidos pertenecen al grupo etario de 18 a 24 

años, con 04 resultados masculinos y 03 femeninos, como se muestra en la Figura 14. 

Figura 14. Demografía de los formularios en la campaña de ingreso ordinario en 

TikTok. 

 

 

 

 

 

  

 

       

                 Nota. Obtenido de la plataforma de TikTok. 
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4.2.4. Resultados de la campaña de primera selección en TikTok 

En los resultados de la campaña de quinto de secundaria se obtuvo 4 

conversiones, a un costo de la campaña de S/. 52.51, esto indica un costo por resultado 

de S/. 13.12, por otro lado, se obtuvo un alcance de 12266 cuentas, un total de 36470 

reproducciones y una frecuencia de 2.97, como se muestra en la Figura 15. 

Figura 15 Resultados e indicadores de la campaña de primera selección en TikTok. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         Nota. Obtenido de la plataforma de TikTok. 

Por otro lado, el viernes 12 de diciembre, se obtuvieron la mayor parte de los 

resultados con un grupo etario prominente de 18 a 24 años de edad y una mayoría de 3 

resultados femeninos frente a 1 masculino, como se muestra en la Figura 16. 
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Figura 16 Demografía de formularios registrados en la campaña de primera 

selección en TikTok. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

       Nota. Obtenido de la plataforma de TikTok. 

4.2.5. Resultados de la encuesta a postulantes de primera selección. 

En esta modalidad de ingreso se tuvo un total de 16 postulantes a las carreras 

que ofrece la Filial La Merced de la UNDAC, estos postulantes en su mayoría eran 

jóvenes menores de edad de 17 años (Ver Anexo 3). 

No obstante, se tuvo postulantes de una edad mínima de 16 y una edad máxima 

de hasta los 24 años, la edad promedio del grupo de postulantes fue de 17.1 años, esto 

representa de forma fehaciente a los jóvenes que se encuentran cursando el último año 

de su etapa escolar tal como se muestra en la Tabla 3. 

Tabla 3 Estadísticas descriptivas de las edades en la modalidad de primera 

selección. 

Edad de los Postulantes 

Media 17.1 

Mediana 17 

Moda 17 

Mínimo 16 

Máximo 24 

Nota. Fuente de elaboración propia. 
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Del total de los 16 postulantes encuestados, el 81.3% o 13 de ellos afirmaron 

ser del sexo masculino, mientras que el restante 18.7% o 03 de ellos eran del sexo 

femenino, tal como se muestra en la Figura 17. 

Figura 17 Género de los postulantes encuestados en modalidad de primera selección. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Nota. Fuente de elaboración propia. 

De los postulantes encuestados la mayoría de ellos eran provenientes del distrito 

de San Ramón, seguidamente de los en el distrito de San Luis de Shuaro y Perene, 

finalmente se tuvo postulantes provenientes de distritos foráneos cómo Tarma, Nazca, 

El Tambo y Colcabamba, sin embargo la mayoría de ellos en total 12 eran provenientes 

de la región Selva Central, tal como se muestra en la Figura 18. 
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Figura 18 Distribución geográfica de la procedencia de los postulantes encuestados 

modalidad primera selección. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Nota. Fuente de elaboración propia. 

La mayoría de los encuestados postuló a la carrera de agronomía, seguidamente 

de la carrera de ciencias de la comunicación y finalmente industrias alimentarias, tal 

como se muestra en la Figura 19. 

Figura 19 Carreras elegidas por los postulantes de modalidad de primera selección. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Nota. Fuente de elaboración propia. 
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La mayoría de los encuestados aseguró haber visto contenido publicitario en la 

red social Facebook, así mismo aseguraron que esta era su principal red social de uso a 

diferencia de TikTok, tal como se muestra en la Figura 20. 

Figura 20 Plataforma de uso y visualización de los postulantes de primera selección 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

La mayoría de los encuestados aseguró haber visto contenido publicitario en 

formato de vídeo en redes sociales, por el contrario, solamente uno de ellos vio 

contenido tipo flyer, tal como se muestra en la Figura 21. 

Figura 21 Tipo de material publicitario observado por los postulantes en la 

modalidad de primera selección. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente de elaboración propia. 
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Respecto a la pregunta 12, la mayoría aseguró que la publicidad dirigida en 

redes sociales influyó mucho en su interés de postular a esta modalidad en la casa de 

estudios, esto se indica en la Tabla 4. 

Tabla 4 Estadísticas descriptivas de la pregunta 12 a encuestados de primera 

selección. 
 

Pregunta 12 

Media 4.9 

Mediana 5 

Moda 5 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Respecto a la pregunta 13, la mayoría aseguró que la publicidad dirigida en 

redes sociales fue muy atractiva visualmente, esto se indica en la Tabla 5. 

Tabla 5 Estadísticas descriptivas de la pregunta 13 a encuestados de primera 

selección. 
 

Pregunta 13 

Media 4.6 

Mediana 5 

Moda 5 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Respecto a la pregunta 14, la mayoría aseguró que el mensaje de dicha 

publicidad fue bastante clara pero no muy clara, esto se indica en la Tabla 6. 

Tabla 6 Estadísticas descriptivas de la pregunta 14 a encuestados de primera 

selección. 
 

Pregunta 14 

Media 4.4 

Mediana 4 

Moda 4 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 
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Respecto a la pregunta 15, la mayoría aseguró que la información de dicha 

publicidad dirigida en redes sociales fue muy útil para ellos, esto se indica en la Tabla 

7. 

Tabla 7 Estadísticas descriptivas de la pregunta 15 a encuestados de primera 

selección. 
 

Pregunta 15 

Media 4.9 

Mediana 5 

Moda 5 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Respecto a la pregunta 16, la mayoría aseguró que la publicidad dirigida en 

redes sociales generó interés en conocer más sobre esta casa de estudios y las carreras 

que se ofrecen en ella, esto se indica en la Tabla 8. 

Tabla 8 Estadísticas descriptivas de la pregunta 16 a encuestados de primera 

selección. 

Pregunta 16 

Media 4.9 

Mediana 5 

Moda 5 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

4.2.6. Resultados de la encuesta a postulantes del examen ordinario. 

En esta modalidad de ingreso se tuvo un total de 06 ingresantes a las carreras 

que ofrece la Filial La Merced de la UNDAC, estos postulantes en su mayoría eran 

jóvenes mayores de edad de 19 años (Ver Anexo 4). 

Sin embargo, se tuvo postulantes de una edad mínima de 16 y una edad máxima 

de hasta los 29 años, la edad promedio del grupo de postulantes fue de 21 años, esto 
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representa de forma fehaciente a los jóvenes y adultos que postulan en esta modalidad, 

tal como se muestra en la Tabla 9. 

Tabla 9 Estadísticas descriptivas de las edades de encuestados de modalidad 

ordinario. 

Edad de Postulantes 

Media 21 

Mediana 19 

Moda 19 

Mínimo 16 

Máximo 29 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Del total de los 06 postulantes encuestados, 66.6% fueron del sexo masculino, 

mientras que el 33.3% fueron del sexo femenino tal como se muestra en la Figura 22. 

Figura 22 Género de los postulantes encuestados en modalidad ordinario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Del total de los 06 postulantes encuestados, 66.6% o 04 de ellos viven en el 

distrito de Chanchamayo, mientras que 01 provenía del distrito de Perene y el último 

restante provenía del distrito de Villa Rica, es decir que el total de ellos eran 

provenientes de la región Selva Central, tal como se muestra en la Figura 23 
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Figura 23 Procedencia de los encuestados en modalidad ordinario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

La mayoría de los encuestados postuló a la carrera de agronomía, seguidamente 

de la carrera de industrias alimentarias y finalmente ciencias de la comunicación, tal 

como se muestra en la Figura 24. 

Figura 24 Carrera elegida por los encuestados de modalidad ordinario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente de elaboración propia. 
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FLYER VIDEO

La mayoría de los encuestados aseguró haber visto contenido publicitario en 

formato de vídeo en redes sociales, por el contrario, solamente uno de ellos vio 

contenido tipo flyer, tal como se muestra en la Figura 25. 

El total de los encuestados afirmo utilizar Facebook como su principal red social 

de visualización de contenido (ver Anexo 4). 

Figura 25 Material publicitario visto por los encuestados de modalidad ordinaria. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Respecto a la pregunta 12, la mayoría aseguró que la publicidad dirigida en 

redes sociales influyó bastante en su interés de postular, sin llegar a ser un factor 

altamente influyente a esta modalidad en la casa de estudios, esto se indica en la Tabla 

10. 

Tabla 10 Estadísticas descriptivas de la pregunta 12 a encuestados de modalidad 

ordinario. 
 

Pregunta 12 

Media 3.7 

Mediana 4 

Moda 4 

Mínimo 3 

Máximo 4 

Nota. Fuente de elaboración propia. 



 

52 

 

Respecto a la pregunta 13, la mayoría aseguró que la publicidad dirigida en 

redes sociales fue bastante atractiva pero no muy atractiva visualmente, esto se indica 

en la Tabla 11. 

Tabla 11 Estadísticas descriptivas de la pregunta 13 a encuestados de modalidad 

ordinario. 
 

Pregunta 13 

Media 4.3 

Mediana 4 

Moda 4 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Respecto a la pregunta 14, la mayoría aseguró que el mensaje de dicha 

publicidad fue muy clara, esto se indica en la Tabla 12. 

Tabla 12. Estadísticas descriptivas de la pregunta 14 a encuestados de modalidad 

ordinario. 
 

Pregunta 14 

Media 4.7 

Mediana 5 

Moda 5 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Respecto a la pregunta 15, la mayoría aseguró que la información de dicha 

publicidad dirigida en redes sociales fue muy útil para ellos, esto se indica en la Tabla 

13. 

Tabla 13. Estadísticas descriptivas de la pregunta 15 a encuestados de modalidad 

ordinario. 
 

Pregunta 15 

Media 4.7 

Mediana 5 

Moda 5 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 
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Respecto a la pregunta 16, la mayoría aseguró que la publicidad dirigida en 

redes sociales generó interés en conocer más sobre esta casa de estudios y las carreras 

que se ofrecen en ella, esto se indica en la Tabla 14. 

Tabla 14. Estadísticas descriptivas de la pregunta 16 a encuestados de modalidad 

ordinario. 
 

Pregunta 16 

Media 4.5 

Mediana 4.5 

Moda 5 

Mínimo 4 

Máximo 5 

Nota. Fuente de elaboración propia. 

Finalmente, se realizó el análisis de correlación de Spearman para datos 

ordinales considerando que las preguntas N°12 hasta la N°16 en la encuesta realizada 

fueron estructuradas según escala de Likert, por lo tanto su naturaleza es de carácter 

ordinal, además estas preguntas responden a las variables de publicidad y captación, tal 

es así que las preguntas N°13, N°14 y N°15 corresponden a la variable independiente 

de publicidad online, mientras que las preguntas N°12 y N°16 corresponden a la 

variable dependiente de captación de postulantes. 

Se utilizó el total de los 22 encuestados conjuntamente de ambas modalidades 

de ingreso para el análisis en Excel correspondiente (ver Anexo 5), de tal manera que 

se tuvo una columna de promedios de ambas variables, tras el análisis de jerarquías se 

obtuvo el rango de valores ordinales para ambas variables y mediante la aplicación de 

la Ecuación 1 para 22 datos, se obtuvo una correlación de Rho = 0.33, lo que indica una 

dirección positiva, pero de fuerza débil, esto indica que a mejor publicidad online, 

mayor es la captación de postulantes, sin embargo no fue el único factor que influyó en 

la decisión de postular de los encuestados. 
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4.3. Prueba de hipótesis 

a. De la hipótesis general: 

H1: La publicidad online tiene un impacto significativo en la captación de 

postulantes al examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025. 

El gasto total en ambas plataformas fue de S/. 331.64 soles, siendo el total 

invertido en Facebook de S/. 180.68, mientras que en TikTok de S/. 150.96 soles, 

además, en ambas plataformas se logró captar un total de 41 formularios de interés 

registrados, mientras que el número de postulantes inscritos fue de 22 en total como 

se observa en la Tabla 15. 

Tabla 15 Consolidado de indicadores e inversión de las campañas en Facebook y 

TikTok. 
 

Indicadores 
Valor obtenido según plataformas 

Facebook TikTok 

Presupuesto destinado según 

plataforma 
 S/. 180.68   S/. 150.96  

Cantidad de registros en 

formulario 
30 11 

Número de postulantes 

generados según plataformas 
19 3 

Coste de adquisición de 

formularios registrados según 

plataforma 

 S/. 6.02   S/. 13.72  

Coste de adquisición de 

postulantes según plataforma 
 S/. 9.51   S/. 50.32  

    Nota. Fuente de elaboración propia. 

Por otra parte, se observa que el gasto total de adquisición de formularios 

registrados fue en total de S/. 19.74, mientras que el costo de adquisición de 

postulantes fue de S/. 59.83 soles, esto indica un gasto de un poco más de la sexta 

parte de la inversión total en estas plataformas, no obstante, sí generó tanto 

formularios de interés registrados como postulantes. 
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Tal es así que los encuestados indicaron que la publicidad dirigida en redes 

sociales sí tuvo una influencia directa en su interés por postular en ambas 

modalidades de ingreso, esto se indica en la Tabla 4 y en la Tabla 10. 

De igual modo indicaron que la publicidad dirigida en estos medios generó en 

ellos el interés por conocer más la Filial y las carreras que se brindan en ella, ver 

Tabla 8 y Tabla 14. 

Al realizar el análisis de correlación de Spearman entre las variables 

“Publicidad Online” y “Captación de Ingresantes”, se obtuvo un coeficiente de Rho 

= 0.331, este valor indica la existencia de una correlación positiva débil entre ambas 

variables. 

Lo anterior sugiere que, si bien las estrategias publicitarias digitales de la 

UNDAC Filial La Merced tuvieron un impacto favorable en el interés y captación 

de los postulantes, existen otros factores externos no publicitarios que también 

intervienen significativamente en la decisión final del estudiante para el proceso de 

admisión 2025. 

Conclusión: Podemos afirmar que la publicidad online sí tuvo un impacto 

significativo en la captación de postulantes al examen de admisión en las 

modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 

2025. 

b. De la hipótesis específica 1: 

H1: Las plataformas de redes sociales más efectivas para la captación de 

postulantes al examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025, serán Facebook y TikTok. 

De las Tabla 15, podemos afirmar que ambas plataformas lograron generar 

resultados en cuanto a formularios de interés registrados y de la Tabla 4 y Tabla 
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10, los postulantes afirmaron haber sido influenciados en su decisión de postular 

producto de la visualización de los anuncios publicitarios en redes. 

Tal como se muestra en la Figura 20 y el Anexo 4 sobre las plataformas en las 

que los postulantes vieron publicidad dirigida, la mayoría de los postulantes afirmó 

que usaban principalmente la red social Facebook, mismo medio por el cual 

afirmaron haber visto la publicidad dirigida. 

Por otro lado, según la Tabla 15 podemos afirmar que se obtuvo mayor 

cantidad de formularios registrados en la red social Facebook frente a la red social 

TikTok. 

Por último, el gasto de adquisición de formularios registrados y de postulantes 

fue por mucho menor en la red social Facebook, frente a la red social TikTok como 

se muestra en la Tabla 15. 

Conclusión: Podemos afirmar que la plataforma de red social más efectiva 

para la captación de postulantes a ambas modalidades de ingreso fue Facebook, 

seguido de TikTok que tuvo un desempeño menor.  

c. De la hipótesis específica 2: 

Las campañas publicitarias en Facebook y TikTok alcanzarán un alto nivel de 

alcance e impresiones para la captación de postulantes al examen de admisión en 

las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced 

en 2025. 

En la Figura 7 se registró un total de 1929 cuentas alcanzadas, con un total de 

2905 impresiones y una frecuencia de reproducción de vídeo de 1.51 para la 

campaña de modalidad de ingreso ordinario en Facebook, mientras que para la 

modalidad de primera selección se obtuvo 6887 cuentas alcanzadas con un total de 

11743 impresiones y una frecuencia de 1.71. Esto indica que la campaña de la 
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modalidad de primera selección tuvo mejores resultados frente a la ordinaria, tal es 

así que en la modalidad de primera selección se tuvo una frecuencia de 

reproducción 0.20 veces mayor que en la de modalidad ordinaria, lo que indicaría 

un mayor atractivo visual del anuncio publicitario en concordancia con lo que 

muestran las encuestas en la Tabla 5. 

Por otra parte, en la red social TikTok se obtuvo por lejos un mayor volumen 

de alcance e impresiones que en la red social Facebook, de tal manera que en la 

campaña publicitaria de la modalidad ordinario logró un total de 31656 cuentas 

alcanzadas y un total de 42539 impresiones, esto indica una frecuencia de 1.34 

veces, por otro lado en la campaña de la modalidad de primera selección se obtuvo 

un alcance de 12266 cuentas con un total de 36470 impresiones, esto deduce una 

frecuencia de 2.97, es decir que los anuncios publicitarios de esta modalidad fue 

más atractivas que la de ingreso ordinario, tal como se muestra en la Tabla 5. 

Esto indica que la red social TikTok obtuvo un volumen de cuentas alcanzadas 

e impresiones mayor a Facebook, además los anuncios de la modalidad de primera 

selección en ambas plataformas lograron una mayor frecuencia de reproducción, 

esto indicaría un mayor atractivo en los anuncios publicitarios dirigidos en ambas 

plataformas para la campaña de primera selección. 

Finalmente, en TikTok se logró una mayor frecuencia de reproducción frente 

a Facebook en la campaña de primera selección. 

Conclusión: Se afirma que las campañas publicitarias obtuvieron alto nivel de 

alcance e impresiones en la plataforma de TikTok, seguido por la red social 

Facebook para la captación de postulantes al examen de admisión en las 

modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced. 
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d. De la hipótesis específica 3: 

La tasa de conversión de interesados a postulantes captados a través de 

publicidad pagada en las redes sociales Facebook y TikTok, será 

significativamente alta para el examen de admisión en las modalidades ordinario-I 

y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial La Merced en 2025. 

La tasa de conversión de formularios de interés registrados a postulantes se 

resuelve según la siguiente Ecuación 2: 

𝑇𝐶 =
𝑁° 𝐷𝐸 𝑃𝑂𝑆𝑇𝑈𝐿𝐴𝑁𝑇𝐸𝑆 𝑅𝐸𝐺𝐼𝑆𝑇𝑅𝐴𝐷𝑂𝑆

𝑁° 𝐷𝐸 𝐹𝑂𝑅𝑀𝑈𝐿𝐴𝑅𝐼𝑂𝑆 𝐷𝐸 𝐼𝑁𝑇𝐸𝑅É𝑆 𝐶𝐴𝑃𝑇𝐴𝐷𝑂𝑆
 𝑥 100 % 

En la red social Facebook se obtuvo el siguiente resultado: 

𝑇𝐶 =  
19

30
𝑥 100 % 

𝑇𝐶 =  63.3 % 

Mientras que en la red social TikTok se obtuvo el siguiente resultado: 

𝑇𝐶 =  
3

11
𝑥 100 % 

𝑇𝐶 =  27.3 % 

Estos resultados indican que Facebook generó una mayor tasa de conversión 

de postulantes respecto a interesados que registraron el envío de formularios frente 

a la red social TikTok. 

Conclusión: Podemos afirmar que la tasa de conversión de interesados a 

postulantes captados a través de publicidad pagada fue alta en la red social 

Facebook frente a una baja tasa en la red social TikTok para el examen de admisión 

en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC – Filial La 

Merced. 
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4.4. Discusión de resultados 

Los hallazgos de la presente investigación demuestran que la publicidad online 

ejerce un impacto significativo en la captación de postulantes para la UNDAC Filial La 

Merced, validando la hipótesis general. 

El coeficiente de correlación de Spearman obtenido (Rho = 0.33) indica una 

relación positiva pero débil, este resultado es consistente con lo expuesto por Zapata 

(2023), quien determinó una relación directa entre el marketing digital y la publicidad 

en línea, aunque sugiere que la percepción de "buena" publicidad no garantiza por sí 

sola una conversión masiva sin considerar otros factores del entorno. 

En cuanto a la efectividad de las plataformas, Facebook se consolidó como la 

red social más eficiente para la conversión, logrando una tasa del 63.3 % frente al 27.3% 

de TikTok.  

Este predominio de Facebook coincide con las conclusiones de Idrovo (2016), 

quien afirma que dicha red es la más adecuada para captar clientes debido a su volumen 

de usuarios y frecuencia de uso diario.  

Asimismo, Yangali y Espinoza (2024) reportaron que Meta Ads ofrece un mejor 

retorno de inversión y menor costo por lead en la selva central, lo cual se ve reflejado 

en el menor costo de adquisición de postulantes en Facebook (S/. 9.51) comparado con 

TikTok (S/. 50.32) en este estudio. 

Por otro lado, aunque TikTok generó un volumen de alcance e impresiones 

considerablemente mayor (hasta 42,539 impresiones en una campaña), su capacidad de 

conversión fue limitada, este fenómeno refuerza lo hallado por Yangali y Espinoza 

(2024), donde TikTok mostró un gran alcance, pero una eficacia de conversión 

reducida. 
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La alta frecuencia de reproducción en TikTok (2.97) sugiere un fuerte atractivo 

visual, pero los datos demográficos indican que el público de la UNDAC aún prioriza 

Facebook como su canal principal de información oficial. 

Finalmente, la correlación débil encontrada implica que la decisión de postular 

está influenciada por variables externas, como sugieren las encuestas, si bien la 

publicidad genera interés, factores como la ubicación geográfica (la mayoría de los 

postulantes provenían de la Selva Central), esto coincide con lo planteado por Rivera 

(2023), quien sostiene que la efectividad digital depende de la capacidad del contenido 

para resonar con las aspiraciones del postulante



 

 

CONCLUSIONES 

La publicidad online sí tuvo un impacto significativo en la captación de postulantes al 

examen de admisión en las modalidades ordinario-I y 5to de secundaria, en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025, sin embargo, no fue el único factor que influyó en la decisión de postular 

a esta casa de estudios superiores. 

La plataforma de red social más efectiva para la captación de postulantes a ambas 

modalidades de ingreso fue Facebook, seguido de TikTok que tuvo un desempeño no nulo. 

Las campañas publicitarias obtuvieron un alto nivel de alcance e impresiones 

mayoritariamente en la plataforma de TikTok, seguido por Facebook en menores cantidades. 

La tasa de conversión de interesados a postulantes captados a través de publicidad 

pagada fue alta en la red social Facebook frente a una baja tasa en la red social TikTok, lo que 

indica que Facebook fue la más eficiente en cuanto a costo y resultados. 



 

 

RECOMENDACIONES 

Se recomienda a los investigadores de otros campos analizar otras variables de 

influencia de postulación a exámenes de admisión, se sugieren la cercanía geográfica, el 

prestigio de la universidad, la influencia de los familiares o el costo de las pensiones, estos son 

algunos de los factores que podrían tener un grado de influencia directa sobre los postulantes.  

Se recomienda a los profesionales en el campo de la publicidad online probar diferentes 

periodos de ejecución de campañas y analizar las piezas publicitarias en el sector de la 

educación universitaria para profundizar en el entendimiento de la percepción de la publicidad 

en redes de la población estudiantil universitaria. 

Se recomienda a los investigadores en el rubro de la educación superior analizar otras 

plataformas sociales tales como Instagram, LinkedIn, Twitter (X), Discord, etc…, que se 

orienten a poblaciones de diferentes rangos de edad e intereses. 
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Anexo 01: Instrumento de recolección de datos. 

Encuesta de Investigación Titulada "Impacto de la Publicidad Pagada en Redes Sociales 

en la Captación de Postulantes a la UNDAC Filial La Merced, 2025" 

Introducción:  

Hola, somos egresados de Ciencias de la Comunicación de la UNDAC Filial La Merced. 

Estamos realizando una investigación para mejorar nuestras estrategias de comunicación. Tus 

respuestas son anónimas y completamente confidenciales. Agradecemos mucho tu tiempo. 

I. Instrucciones: 

Lea cada pregunta y responda de forma objetiva y verás, no marque más de una 

alternativa. 

II. Preguntas demográficas: 

1. ¿Cuántos años tienes? 

2. Género: Masculino ( ) / Femenino ( ) / Otro: ______________ 

3. ¿Actualmente cursas 5to de secundaria o ya acabaste el colegio? 

5to de secundaria ( )  / Ya acabé el colegio ( ) 

4. ¿Postulas a la modalidad 5to de secundaria u ordinario-I? 

5to de secundaria ( )  / Ordinario-I ( ) 

III. Preguntas geográficas: 

5. ¿Dónde vives actualmente, en qué provincia y distrito? 

6. ¿En qué colegio cursas o terminaste la secundaria, en qué provincia y distrito 

se ubica? 

IV. Preguntas generales: 

7. ¿A qué carrera postula? 

( ) Ciencias de la comunicación 

( ) Agronomía 

( ) Industrias alimentarias  

8. ¿Cómo te enteraste inicialmente de la UNDAC Filial La Merced? 

( ) Facebook 

( ) TikTok 

( ) Instagram 

( ) Página web 

( ) Recomendación de un familiar o amigo 

( ) Radio 



 

 

( ) Televisión 

( ) Afiches, volantes o gigantografías 

9. En los últimos meses, ¿recuerdas haber visto publicidad de la UNDAC Filial 

La Merced en redes sociales? 

Sí ( )  / No ( ) 

*En caso de responder que no, no continuar con el cuestionario. 

10. ¿En qué red social recuerdas haber visto la publicidad de la UNDAC Filial La 

Merced? 

Facebook ( )  /  Instagram ( )  / TikTok ( ) 

11.  ¿Qué tipo de contenido fue dicha publicidad? 

( ) Vídeo 

( ) Post / Flyer 

V. Preguntas en Escala de Likert: 

Lea cada pregunta con una X, no marque más de una alternativa. 

Donde “1” es poco y “5” es mucho. 

12. ¿La publicidad en redes sociales de la UNDAC Filial La Merced, influyo en tu 

interés de postular? 

1 2 3 4 5 

13. ¿Consideras que dicha publicidad en redes sociales fue atractiva visualmente? 

1 2 3 4 5 

14. ¿Consideras que el mensaje en dicha publicidad fue claro? 

1 2 3 4 5 

15. ¿La información de dicha publicidad fue útil? 

1 2 3 4 5 

16. ¿La publicidad generó interés en conocer más sobre la UNDAC Filial La 

Merced y las carreras que esta ofrece?  

1 2 3 4 5 



 

 

Anexo 02: Matriz de Consistencia 

FORMULACIÓN 

DEL PROBLEMA 
OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES E INDICADORES 

METODOLOGÍA DE 

LA INVESTIGACIÓN 

PROBLEMA 

GENERAL 

 

¿Cómo impacta la 

publicidad online en 

la captación de 

postulantes al 

examen de admisión 

en las modalidades 

ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la 

UNDAC – Filial La 

Merced en 2025? 

 

 

 

 

PROBLEMAS 

ESPECIFICOS 

 

¿Cuáles serán las 

plataformas de redes 

sociales más 

efectivas para la 

captación de 

postulantes al 

examen de admisión 

en las modalidades 

ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la 

OBJETIVO 

GENERAL 

 

Evaluar el impacto de 

la publicidad online en 

la captación de 

postulantes al examen 

de admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025.  

 

 

 

 

 

OBJETIVOS 

GENERALES 

 

Evaluar las plataformas 

de redes sociales más 

efectivas para la 

captación de 

postulantes al examen 

de admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025. 

 

HIPÓTESIS 

GENERAL 

 

La publicidad online 

tiene un impacto 

significativo en la 

captación de 

postulantes al examen 

de admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025 

 

 

 

 

HIPÓTESIS 

ESPECÍFICOS 

 

Las plataformas de 

redes sociales más 

efectivas para la 

captación de 

postulantes al examen 

de admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025, 

VARIABLES 

 

 

 

 

 

 

 

 

Independiente: 

Publicidad 

Online 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DIMENSIONES 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicidad Online 

 

 

 

 

 

 

Plataformas de 

redes sociales 

(Facebook y 

TikTok) 

 

 

 

 

 

 

Alcance e 

impresiones de 

campañas 

publicitarias 

 

INDICADORES 

 

- Presupuesto 

destinado a 

publicidad 

según 

plataforma 

 

- Presupuesto de 

publicidad total 

en la red social 

Facebook y en 

la red social 

TikTok 

 

- Presupuesto 

destinado a 

publicidad por 

plataforma. 

 

- Cantidad de 

usuarios 

alcanzados en 

la red social 

Facebook y en 

la red social 

TikTok 

 

a. Nivel de 

investigación: 

Explicativo. 

 

b. Tipo de 

investigación: 

Correlacional, 

Descriptiva, Cuasi 

experimental 

 

c. Diseño de 

investigación: 

No experimental 

Transversal 

 

d. Población y muestra: 

La población esta 

conformada por todos 

los posibles 

interesados, usuarios 

de la red social 

Facebook y TikTok 

residentes en la Selva 

Central que puedan 

ser potenciales 

postulantes a la 

UNDAC Filial La 

Merced, en sus 

modalidades 

ordinario I y 5to de 



 

 

UNDAC - Filial La 

Merced en 2025? 

 

¿Cuál será el alcance 

e impresiones de las 

campañas 

publicitarias en 

Facebook y TikTok  

para la captación de 

postulantes al 

examen de admisión 

en las modalidades 

ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la 

UNDAC - Filial La 

Merced en 2025? 

 

 ¿Cuál será la tasa de 

conversión de 

interesados a 

postulantes al 

examen de admisión 

en las modalidades 

ordinario-I y 5to de 

secundaria, en la 

UNDAC - Filial La 

Merced en 2025? 

 

 

Analizar el alcance e 

impresiones de las 

campañas publicitarias 

en Facebook y TikTok 

para la captación de 

postulantes al examen 

de admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025. 

 

 

 

Determinar la tasa de 

conversión de 

interesados a 

postulantes al examen 

de admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025. 

 

serán Facebook y 

TikTok. 

 

Las campañas 

publicitarias en 

Facebook y TikTok 

alcanzarán un alto 

nivel de alcance e 

impresiones para la 

captación de 

postulantes al examen 

de admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025. 

 

La tasa de conversión 

de interesados a 

postulantes captados a 

través de publicidad 

pagada en las redes 

sociales Facebook y 

TikTok, será 

significativamente alta 

para el examen de 

admisión en las 

modalidades ordinario-

I y 5to de secundaria, 

en la UNDAC - Filial 

La Merced en 2025 

 

 

 

 

 

 

b) Dependiente 

Captación de 

postulantes 

 

 

 

 

 

 

Social, 

demográfica, 

geográfica, 

psicográfica, 

conductual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Generación de 

postulantes. 

- Cantidad de 

impresiones 

generadas en la 

red social 

Facebook y en 

la red social 

TikTok 

 

- Frecuencia de 

reproducción 

del anuncio en 

la red social 

Facebook y en 

la red social 

TikTok 

 

 

 

secundaria en el año 

2025. 

 

La muestra la 

conforman aquellos 

postulantes a estas 

modalidades y 

aquellos interesados 

que registraron el 

envío de formulario 

en las campañas 

publicitarias de 

ambas modalidades 

de ingreso. 

 

e. Técnicas e 

instrumentos de 

recolección de datos: 

• Análisis de 

métricas digitales 

 

• Estadísticas 

descriptivas e 

inferenciales 

 

• Encuesta dirigida 

 

• Software Excel 

Nota. Fuente de elaboración propia. 



 

 

Anexo 03: Registro de respuestas de los encuestados en modalidad de primera selección. 

 
Nota. Fuente de elaboración propia. 

 

 

 

 

 

ENTREVISTADO / 

PREGUNTA N°
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16

EQ1 17 M A A PERENE PERENE AGRONOMÍA TIKTOK SI TIKTOK VIDEO 5 4 5 5 5

EQ2 17 M A A PERENE PERENE AGRONOMÍA TIKTOK SI TIKTOK VIDEO 5 5 5 5 5

EQ3 16 M A A SAN RAMÓN SAN RAMÓN AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK FLYER 5 5 5 5 5

EQ4 16 F A A VILLA RICA VILLA RICA AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 4 4 4 5

EQ5 17 F A A COLCABAMBA COLCABAMBA AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 5 5 5 5

EQ6 17 M A A SAN RAMÓN SAN RAMÓN
CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 4 4 5 5

EQ7 17 M A A EL TAMBO EL TAMBO
CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 5 5 5 5

EQ8 17 M A A SAN LUIS DE SHUARO SAN LUIS DE SHUARO AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 5 4 5 5

EQ9 16 M A A SAN RAMÓN SAN RAMÓN AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 5 4 5 5

EQ10 24 M A A SAN LUIS DE SHUARO SAN LUIS DE SHUARO AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 4 4 4 4 4

EQ11 17 M A A SAN LUIS DE SHUARO SAN LUIS DE SHUARO
INDUSTRIAS 

ALIMENTARIAS
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 4 4 5 5

EQ12 17 M A A PERENE PERENE
INDUSTRIAS 

ALIMENTARIAS
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 4 4 5 5

EQ13 16 M A A CHANCHAMAYO CHANCHAMAYO
INDUSTRIAS 

ALIMENTARIAS
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 5 5 5 5

EQ14 17 F A A TARMA TARMA
CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN
TIKTOK SI TIKTOK VIDEO 5 5 4 5 5

EQ15 17 M A A NASCA NASCA
CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 5 5 5 5

EQ16 16 M A A SAN RAMÓN SAN RAMÓN
CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 5 4 4 5 5



 

 

Anexo 04: Registro de respuestas de los encuestados en modalidad ordinaria. 

 

 
Nota. Fuente de elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

ENTREVISTADO 

/ PREGUNTA N°
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16

EO1 24 F B B CHANCHAMAYO PICHANAKI
INDUSTRIAS 

ALIMENTARIAS
FACEBOOK SI FACEBOOK FLYER 4 4 5 5 5

EO2 19 M B B CHANCHAMAYO CHANCHAMAYO
CIENCIAS DE LA 

COMUNICACIÓN
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 4 5 5 5 5

EO3 19 M B B PERENE PERENE AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 3 4 5 4 4

EO4 16 F B B CHANCHAMAYO PERENE
INDUSTRIAS 

ALIMENTARIAS
FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 4 4 4 5 4

EO5 29 M B B VILLA RICA VILLA RICA AGRONOMÍA FACEBOOK NO FACEBOOK VIDEO 3 4 4 4 4

EO6 19 M B B CHANCHAMAYO CHANCHAMAYO AGRONOMÍA FACEBOOK SI FACEBOOK VIDEO 4 5 5 5 5



 

 

Anexo 05: Cuadro de análisis de correlación de Spearman. 

 

  
Nota. Fuente de elaboración propia.

ENTREVISTADO / 

PREGUNTA N°
P12 P13 P14 P15 P16

VARIABLE 

INDEPENDIENTE

VARIABLE 

DEPENDIENTE

JERARQUÍA 

INDEPENDIENTE

JERARQUÍA 

DEPENDIENTE

EQ1 5 4 5 5 5 4.67 5 12 15

EQ2 5 5 5 5 5 5.00 5 18.5 15

EQ3 5 5 5 5 5 5.00 5 18.5 15

EQ4 5 4 4 4 5 4.00 5 2 15

EQ5 5 5 5 5 5 5.00 5 18.5 15

EQ6 5 4 4 5 5 4.33 5 6.5 15

EQ7 5 5 5 5 5 5.00 5 18.5 15

EQ8 5 5 4 5 5 4.67 5 12 15

EQ9 5 5 4 5 5 4.67 5 12 15

EQ10 4 4 4 4 4 4.00 4 2 3.5

EQ11 5 4 4 5 5 4.33 5 6.5 15

EQ12 5 4 4 5 5 4.33 5 6.5 15

EQ13 5 5 5 5 5 5.00 5 18.5 15

EQ14 5 5 4 5 5 4.67 5 12 15

EQ15 5 5 5 5 5 5.00 5 18.5 15

EQ16 5 4 4 5 5 4.33 5 6.5 15

EO1 4 4 5 5 5 4.67 4.5 12 6

EO2 4 5 5 5 5 5.00 4.5 18.5 6

EO3 3 4 5 4 4 4.33 3.5 6.5 1.5

EO4 4 4 4 5 4 4.33 4 6.5 3.5

EO5 3 4 4 4 4 4.00 3.5 2 1.5

EO6 4 5 5 5 5 5.00 4.5 18.5 6



 

 

Anexo 06: Validación del instrumento de investigación 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 07: Panel fotográfico. 
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