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Resumen

La presente investigacion estuvo enfocada en los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS 4y 8), los mismos que se fundamentan en brindar una Educacion
de Calidad y Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico. Asimismo, el objetivo
general con la que se realiz6 el estudio fue determinar la influencia del marketing
digital en la captacién de postulantes de un Instituto de Educaciéon Superior
Tecnoldgico, Tarapoto 2024. EIl tipo de investigacion fue basica, enfoque
cuantitativo, con disefio no experimental de nivel explicativo, se contd con una
poblacién de 200 postulantes al momento del estudio, la muestra fue de 132
mediante el muestreo aleatorio simple, se utilizé la encuesta como técnica y los
cuestionarios como instrumentos que fueron validados por tres expertos. Los
resultados obtenidos mostraron que el valor de influencia fue de 66,6% segun
Nagelkerke y sustentado por Wald con un valor de 74,108 > 4 y p valor = 0,000
<0,05; por ello se concluye que el marketing digital influye en la captacion de
postulantes de un Instituto de Educacion Superior tecnoldgico de Tarapoto.

Palabras clave: Marketing, educacion, instituto tecnologico.



Abstract

This research was focused on the Sustainable Development Goals (SDG 4 and 8),
which are based on providing Quality Education and Decent Work and Economic
Growth. Likewise, the general objective with which the study was carried out was to
determine the influence of digital marketing on attracting applicants.

from an Institute of Higher Technological Education, Tarapoto 2024. The type of
research was basic, quantitative approach, with a non-experimental design of an
explanatory level, there was a population of 200 applicants at the time of the study,
the sample was 132 through sampling simple random, the survey was used as a
technique and the questionnaires as instruments that were validated by three
experts. The results obtained showed that the influence value was 66.6% according
to Nagelkerke and supported by Wald with a value of 74.108 > 4 and p value = 0.000
<0.05; For this reason, it is concluded that digital marketing influences the

recruitment of applicants for a technological Higher Education Institute of Tarapoto.

Keywords: Marketing, education, technological institute.



I. INTRODUCCION

Tomando en consideracion que la digitalizacion de la comunicacion
y procedimientos de comercio, surgieron incluso antes del siglo XXI; sin embargo,
la llegada de la pandemia a nivel internacional signific6 un fendmeno sin
precedentes en la era digital, debido a la generacibn de cambios referente al
desenvolvimiento tanto en consumidores y empresas, quienes en ese momento
tuvieron que acatar disposiciones gque los gobiernos de turno disponian, en el que
se evidenciaba que las salidas eran permitidas siempre y cuando fueran para
realizar compras de productos necesarios y guardando un distanciamiento minimo
(Chang, 2023).

Muchas personas ante las restricciones impuestas por la autoridades en cada
uno de los paises en los que la pandemia tuvo mayores impactos, se vieron
obligados a usar de manera mas frecuente los medios digitales generando compras
por internet y usando tiendas virtuales que en su momento algunas empresas
contaban; fue tanto el impacto que muchos clientes se familiarizaron con el uso
causando que las empresas también implementen y/o mejoren la interaccion

digital con el publico en general (Jiménez & Segura, 2020).

Ante lo mencionado, la pandemia, asi como significO una amenaza para
muchos negocios también fue el impulsor del crecimiento en el uso del comercio
digital en el ambito mundial y también en Perd, de esta forma muchas empresas
peruanas se adaptaron al comercio digital, por tal motivo, en el afio 2021 se tuvo un
total de 13.9 millones de peruanos que realizaron sus compras usando billeteras
digitales significando un 55% del total de compras, lo que signific6 un total de S/
9300 millones de soles como producto de ventas online (Carranza & Avila,
2020). Considerando que en el 2020 s6lo se tuvo un total de 260 mil negocios
ofertando via online, al término del 2021 hubo un aumento a 300 mil, de estos
mas de 90 mil ya contaban con una pagina web con acceso a una tienda virtual,

aplicaciones moviles, etc (Camara Peruana de Comercio Electrénico, 2021).

Asi mismo, la digitalizacion ha causado un gran impacto a la
sociedad generando un ambiente innovador después de la pandemia y ello ha
permitido un desarrollo sostenible a través del uso de metodologias innovadoras,
generando un incremento en el uso tanto para empresas y publico en general y

las empresas del 1



sector educativo no han sido indiferente porque han permitido que muchos jévenes
se familiaricen con estas herramientas gracias al uso de campus y bibliotecas

virtuales (Espina-Romero et al., 2024).

Segun la Secretaria Nacional de la Juventud (2023) en el PerU existe un
problema latente, debido a que en el afio 2022 se registré un 93.5% de jovenes de 15
a 29 afos que tienen acceso a una educacion secundaria; sin embargo, de ellos sélo
el 14,6% accede a una Universidad y el 21,4% a un Instituto de Educacion Técnica;
lo que evidencia un grave problema a pesar de existir muchas Universidades publicas
y privadas, sin embargo, la cobertura que ofrecen es limitada debido a que no tienen
sedes en todas las ciudades; en el caso de las publicas sélo hay una limitada cantidad
de vacantes y las privadas principalmente estan en capital de cada regién; ademas,
estas requieren 5 afios de estudios y tienen un mayor costo de matricula y
mensualidad; lo que da cobertura a que opten por estudiar en un Instituto por la
cercania en sus sedes, los afios de estudio (3 afios) y por el costo en mensualidad

gue son relativamente mas bajos.

Ademas; existe un aspecto favorable para los postulantes, dado que el Instituto
les brinda facilidades en la eleccién de horarios de estudios (mafiana, tarde o noche),
gue se ajustan a sus necesidades laborales, ya que muchos de ellos trabajan, asi
mismo, a los estudiantes destacados les ofrecen media beca de estudios y beneficio
para realizar practicas pre-profesionales en ciclos mas avanzados; sin embargo,
muchos postulantes desisten de estudiar antes de hacer el intento porque perciben
gue la ciudad de Tarapoto tiene un costo de vida alto, ademas como no existe un
buen marketing digital, no conocen la situacién de los institutos privados, por ello es
gue se requiere que el marketing digital sea promovido, para que los postulantes

accedan a las redes sociales y conozcan lo que ofrecen los Institutos.

Actualmente, las organizaciones utilizan el marketing digital como una forma
de crear relacion con sus clientes potenciales y generar un vinculo mas cercano a
través de publicaciones con contenido de valor por medio de tips o promociones
ofertando productos y/o servicios, utilizando herramientas digitales por medio de sus
diversas redes sociales y paginas webs (Medeiros et al., 2019), en tal sentido, los
Institutos de Tarapoto no son ajenos a ello, debido a que sélo 2 de los institutos
cuentan con redes sociales y 1 de ellos publica contenido no relacionado al servicio

gue ofrece.



Por lo tanto, se pone de manifiesto, que las redes sociales no son una
herramienta del que cualquier empresa lo utiliza y siempre generara resultados
optimos, debido a que son muchos los Institutos en el Peru que hoy en dia ya cuentan
con herramientas digitales y constantemente generan contenido publicitario pero que
algunas veces resulta ser invasivo, ya que sélo tienen alcance para sus seguidores;
en tanto, ello si se podria lograr a través de la publicidad pagada en redes como
Facebook Ads y Tiktok Ads; sin embargo, no lo realizan por desconocimiento y/o falta

de designacion de presupuesto (De-Frutos-Torres et al., 2021).

En este aspecto, el Instituto sujeto a estudio, cuenta con un area de marketing
y utiliza herramientas digitales para obtener presencia en Facebook, Instagram y
Tiktok; lo que aportaria condiciones para que la Institucién tenga una interaccién
constante con su publico, leads para la generacién de inscripcién de postulantes,
mejorar la visibilidad de marca y contar con una amplia base de potenciales
postulantes; sin embargo, nada de lo dicho ocurre debido a que el Instituto no cuenta
con un plan de accién con estrategias claras y no lleva un control del impacto en la

cantidad de inscripciones que genera el contenido publicado (Mera-Plaza et al., 2022).

Otro aspecto del que existe falencias esta relacionado con el personal del area
de marketing, porque no cuentan con perfiles de acorde a lo requerido. Las causas
por las que se tiene dificultades, son debido a que no tienen un objetivo claro sobre
gué se desea lograr cuando se lanza un contenido en redes sociales, muchas veces
se enfocan so6lo en vender y no en dar un contenido de valor segun el segmento al
cual esté dirigido, poca inversion en publicidad digital, por lo que por ser organica el
alcance es sélo para seguidores, descuidando el servicio post venta y los beneficios
que traen consigo las recomendaciones a través del boca a boca (Sabre, 2020).

Segun Cabana Villca et al. (2022), actualmente se justifica de manera tedrica
aportando a la comunidad cientifica y ampliar la academia con referencias en estudios
relacionados al ambito educativo, porque de acuerdo a la revisién de literatura se
pudo identificar que hay diversidad de estudios similares, pero ello aplicado a otros
sectores de la industria, mas no en el sector educativo que es considerado un tema
sensible porque la educacion no debe verse como un tema mercantil. Asimismo, la
justificacion practica abarcé su contribucién en lo organizacional, porque todos los

Institutos sean publicos o privados deben implementar estrategias de marketing digital



ya que permite una mayor cobertura educativa, disminuyendo brechas en la
educacion, ademas permitié identificar aspectos en los que gran parte de empresas
incurren en errores, al suponer que contar con redes sociales es una garantia para la
generacion de ventas y descuidan el proceso de captar a sus potenciales clientes,
conocer sus necesidades y segun ello implementar un plan de accién para atenderlos

y retenerlos.

La investigacion esta sustentada en el aporte a la sociedad con dos objetivos
de desarrollo sostenible, referidos a la OSD 4: Educacién de calidad, enmarcado en
el indicador de educacion terciaria o educacion superior, debido a que ésta cumple
un papel relevante en el crecimiento de la economia porque genera una visidbn mas
extensa e incentiva el desarrollo personal y también profesional, lo que generara
mayor capacidad adquisitiva, acceso a condiciones de vida digna y un crecimiento
intelectual cada vez mayor vista como un aprender constante (Taymer Miranda et al.,
2007).

Ademas, favorecera con el cumplimiento de la ODS 8 enfocada en el desarrollo
econémico y trabajo decente, considerando que en la mayoria de paises
especialmente subdesarrollados como el Pert hay un alto indice de jévenes que
actualmente no tienen acceso a un centro de estudios sea universidad o instituto con
el que puedan interactuar con sus docentes y desarrollar sus capacidades y
habilidades debido a la baja economia con que cuentan o situaciones en los que los
estudiantes logran egresar con éxito; sin embargo, cuando desean postular a un
puesto se encuentran con la realidad de que el mercado laboral estd cada vez mas

copado (Medina-Hernandez, 2024).

El poder acceder a condiciones de vida dignas y un trabajo decente esta
referido a que los colaboradores deben percibir una remuneracion mensual como
minimo de S/ 1025.00 soles establecida por las normas laborales y dar cobertura a
todas las prestaciones laborales acogidas como derechos y dando cumplimiento a
sus obligaciones de vinculo de dependencia, el acceso a una linea de carrera y que
el ambiente sea saludable en condiciones de salud y seguridad, complementandolo
con un buen clima laboral en las diversas areas dentro de la empresa (Almanza Junco,
2021).



Ante esta situacion, se plantea el problema en el &mbito general de
investigacion ¢ cudl es la influencia del marketing digital en la captacion de postulantes
de un Instituto de Tarapoto? y para darle respuesta es necesario antes responder a
los 4 problemas especificos: ¢ cual es la influencia del consumidor en la captacion de
postulantes?, ¢ cudl es la influencia del costo en la captacion de postulantes?, ¢ cudl
es la influencia de la conveniencia en la captacion de postulantes? y ¢cudl es la

influencia de la comunicacion en la captacion de postulantes?.

EL objetivo general es: Determinar la influencia del marketing digital en la
captacion de postulantes de un Instituto. Los objetivos especificos son: Determinar la
influencia del consumidor en la captacion de postulantes de un Instituto; determinar
la influencia del costo en la captacion de postulantes de un Instituto; determinar la
influencia de la conveniencia en la captacibn de postulantes de un Instituto y
determinar la influencia de la comunicacion en la captacion de postulantes de un

Instituto.

Por tanto, se planted la hipotesis en el ambito general: existe influencia del
marketing digital en la captacién de postulantes de un Instituto; asi mismo, las
hipétesis especificas son: Existe influencia del consumidor en la captacion de
postulantes de un Instituto; existe influencia del costo en la captacion de postulantes
de un Instituto; existe influencia de la conveniencia en la captacion de postulantes de
un Instituto y existe influencia de la comunicacién en la captacion de postulantes de

un Instituto de Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.

Comenzando con el marco tedrico, se tiene en primer lugar a los antecedentes
de nivel internacional y se cuenta con estudios como los de Melinevskyi et al. (2023)
gue se plantearon como objetivo conocer el papel que cumple el marketing online en
la adquisicion de consumidores, cuyas variables son analogas con la presente
investigacion, en la que al desarrollarla usaron el enfoque cuantitativo, método
descriptivo, analitico y sintético y participaron una muestra de 161 clientes, los
mismos que que fueron aplicados un total de 52 reactivos, a través de encuestas, los
resultados mostraron un r=0.335, por lo que se concluy6 que la publicidad online sera
mas conveniente usarlo en un futuro a través del surgimiento de nuevas herramientas
gue estén relacionadas netamente con la fidelizacién de clientes y no las que existen

hoy en dia, porque no influye de una manera bien marcada.



Estela-Yomona et al. (2023) tuvieron como objeto buscar la forma de relacion
del marketeo digital y la atraccion de consumidores del sector agroindustrial, el
enfoque utilizado fue el cuantitativo, correlacional descriptivo de tipo basica, una
muestra de 201 trabajadores, quienes resolvieron una encuesta con 20 preguntas con
escalamiento de Likert, presentando una confiabilidad aceptable; mediante el
coeficiente de Spearman se encontré un 0,770 de relacién generada, por lo que se
concluye que es necesario hacer ajustes en la modalidad de vender, buscando
herramientas digitales novedosas, como el uso de facebook ads, instagram y tiktok,
lanzando contenido de valor y que ademas los clientes potenciales perciban y valoren
estas estrategias.

Los autores Altamirano-Lara et al. (2022) tuvieron como objetivo estudiar las
habilidades del marketing online que aportan a la gestiébn de ventas, el enfoque
utilizado fue cuantitativo, causal, 150 consumidores como muestra; validez de 0,86;
los resultados que se obtuvo fue que un 30.6% de clientes previamente tuvieron que
ser recomendados por medio de la red social facebook, 13% por recomendaciones
de clientes de diversas provincias y sélo un 0.4% se genero de la recomendacion de
amigos; ante eso, se llego a la conclusién que los negocios que ejecutan mejor un
marketeo en sus redes sociale son las que mejores ventas han experimentado a lo

largo de periodo de estudio.

Banik y Sinha (2022) tuvieron como objetivo principal describir los
componentes que influyen en la adquisicion y retencidén de clientes en empresas
dedicas al rubro de telecomunicaciones, con metodologia cuantitativa, descriptivo, 54
personas como muestra, analizado mediante PCA, validando con fiabilidad de 0,89;
PCA=0,4 positivo; KMO=0,783, cuyos resultados mencionaron que los motivos por
los que se genera una mayor adquisicion y retencion de clientes es producto de la
entrega de valor agregado, el servicio de confianza, servicio personalizado en post
venta, la buena imagen de la empresa y los precios rebajados; por o que concluyeron
gue hubo una correlacion alta importante entre los factores mencionados en los

resultados con la generacion de clientes interesados en compratr.

El autor Bolivar (2021) investigd con el objeto de conocer como incide el
marketeo en redes en el incremento de productos vendidos en comercios de bienes

en Colombia, por lo que se uso6 el enfoque de tipo cuantitativo, nivel explicativo,



contaron con 40 empresas quienes respodieron cuestionarios, utilizaron la prueba T
Student para validar la hiétesis resultando 4,72 lo que indica que los encuestados no
perciben un gran impacto utilizando estrategias de marketing, ademas la P-valor
resulté 0,82 como argumento de la baja percepcion de los clientes, por lo que se llego
a la conclusiéon que los medios digitales influyen dependiendo al lugar en que se

encuentren, considerandose un promedio medio bajo.

Los autores Arteaga Flores et al. (2021) estudiaron con el fin de evidenciar el
marketeo digital y la forma de repercutir en los consumidores de Pymes de Manabi —
Ecuador, la investigacion se desarrollo6 a través de un estudio documental y
bibliografico, utilizaron el enfoque cuantitativo descriptivo, correlacional — causal,
poblacion de 4715 negocios y una muestra de 355, alfa de Cronbach de 0.980,
p=0.914 lo que llevé a concluir la existencia correlacional alta, de manera que
desarrollando de manera adecuada las estrategias de marketing digitla se mejorara

también el procesamiento del CRM.

Segun You y Joshi (2020) se plantearon como objetivo: Determinar el impacto
de los contenido expresados por usuarios y demas medios digitales tradicionales en
el proceso de adquirir y retener clientes, la metodologia usada es de enfoque
cuantitativo, descriptivo causal, significancia menor al 0.05. en la que dieron como
resultado que los promedios de adquisicion y retencién de clientes va a depender del
precio de los productos, los que tiene un costo alto tiene un bajo impacto y los de
precio menor tienen un alto impacto, la conclusion a la que llegaron fue que el
contenido que generan los usuarios es mas atractivo para los clientes, en
comparacién con los generados por las empresas a través de campafias de publicidad
debido a que ellos generan mayor impacto en la retenerlos y fidelizarlos.

Anaya-Sanchez et al. (2020) se plantearon como objeto conocer el impacto de
los tres factores del disefio web referido a la usabilidad, funcionalidad y sociabilidad
en la capacidad cognitiva de los clientes, utilizaron una metodologia con enfoque de
tipo cuantitativo y nivel descriptivo, 230 usuarios millenials como muestra,
cuestionario de 26 items, con escalamiento de Likert, fiabilidad de 0.815 de alfa de
Cronbach, los modelos propuestos tuvieron una validez discriminante a través del
criterio de Fornell, la wusabilidad obtuvo 0,758; funcionalidad= 0,755 vy

sociabilidad=0,724; cuyos resultados se obtuvieron que el lado emocional tiene un



efecto sobre la sociabilidad y que siempre se recomienda fomentar la interaccién entre

los ususarios, realizando contenido en los que puedan expresarse sin restricciones.

En cuanto a los estudios desarrollados en el &mbito nacional se tiene a Balcon
y Tipo (2024) quienes tuvieron como propdsito buscar la forma que se relaciona el
neuromarketing y la atracciéon de clientes, la metodologia usada fue cuantitativa,
correlacional descriptiva, 120 clientes como poblaciéon y 91 personas como muestra,
se utilizé cuestionarios con 33 preguntas en escala likert, los resultados se analizaron
con el Rho de Spearman de 0.068, demostrando relacion y se determind que si la
empresa desea captar a mas clientes debe mejorar también sus estrategias
comerciales y el contacto con sus clientes, lo que permitira desarrollar el

neuromarketing eficazmente significando mayores ganancias para la empresa.

Malpartida-Maiz et al. (2023) tuvo como propdésito estudiar el impacto de la
comercializacion electréonica en las ventas, la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, correlacional causal; conformada por 100 empresas formales que
venden utilizando los medios digitales, utilizando un cuestionario con escala de likert,
resultando un (p < 0.05), utilizando la regresion lineal mediante el coeficiente de
prueba de 0.752; por lo que la investigacion dio como resultado que el vender por
internet si influye en las ventas; por lo que, se concluye que aplicando estrategias de
comercio digital fomentara el crecimiento en los negocios a través de venta exitosas

y facilitando la captacion de clientes de distintos lugares de residencia.

Céardenas Sinche et al. (2023) planearon conocer el marketing online y el
impacto que causa en la resiliencia en empresarios hoteleros, se us6 el enfoque
cuantitativo, correlacional causal, basica, se utilizo el estadistico de Rho deSpearman,
utilizando una muestra de 34 hoteles, el Alpha de Cronbach resulté en 0.958 y 0.993
para cada variable, utilizando dos cuestionario con 22 preguntas dando un valor KMO
de 0.857, demostrandose una clara influencia en la resiliencia empresarial dentro del
mencionado sector, resultando una correlacién de 0.930 significando, en tanto la
variable dependiente resulté un 13.4% que es por influencia de otros factores distintos
al mareting digital, concluyendo que debido a la pandemia hubo un aceleracion
marcada del uso de herramientass digitales pero que a la actualidad aun hay muchos

negocios que tienen dificultad en realizar contenido en sus distintas redes sociales.



Los autores Llontop et al. (2023), se plantearon conocer la incidencia del
marketeo online en el proceso de captar clientes en una constructora, el estudio tuvo
como enfoque cuantitativo, tipo basica y no experimenta explicativa, misma que
utilizaron una poblacion censal de 40 clientes, el estudio tuvo como resultado un
coeficiente de determinacion de 0,29 en las variables; evidenciando una relacion
positiva baja; llegando a la conclusion que usando sélo estrategias de publicidad en
redes sociales la aceptacion de clientes sera relativamente baja esto debido a que los
medios digitales no tienen un buen manejo de informacion por lo que no es atractiva

para la poblacién.

Los autores Alfaro-Hernandez et al. (2023) tuvieron como objeto conocer qué
impacto causa cuando se utiliza el marketing en redes en la obtencién de clientes
fidelizados en un restaurant, el enfoque trabajado fue el cuantitativo, no experimental,
trabajaron con 229 clientes como muestra, utilizando encuestas, p valor de 0,000 y
un R"2 del 0.27, lo que se traduce en una significancia baja debido a la poca
implementacion de incentivos; por lo que se concluye que invirtiendo 1 sol se obtendra

0.27 céntimos de fidelizacion.

El autor Gofii-Ramirez (2023) investigo con la finalidad de conocer el impacto
que causa el marketing relacional en la motivacion de compra que experimentan los
interesados en comprar en un comercio minorista ubicado en Puente Piedra, la
metodologia que uso el autor tuvo como enfoque cuantitativo, aplicada, descriptiva,
con 384 personas de muestra, los resultados obtenidos mostraron que la mejora en
las relaciones entre cliente y vendedor representa un sig.=0.000; r2=0.5670, ademas
de colocarse en un nivel alto por un total de 358 consumidores haciendo un total de
93,23%, ademas el cliente debe pasar por 4 etapas para convertirse en cliente, debe
partir por experimentar la necesidad, esta se traducird en tener un motivo para
efectuar una compra, lo que causara un deseo irresistible de comprar, para ello se
requiere que el marketing se enfoque en la primera etapa para desprenderse y

finalemente se tome la decision de comprar.

Los autores Saldafia Meza et al. (2023) se plantearon como objetivo estudiar
el marketing social y la decisién de comprar de la poblacién milenial, mismo que utilizé
lo cuantitativo, fue basica y correlacional, se trabajé con 206 clientes de muestra,

utilizando u cuestionario por cada variable y una prueba piloto de 25 encuestados, la



estadistica se realizdé aplicando el software SPSS, la correlacion fue de 0.376
validando que el marketing esta conformado por acciones que las empresas
desarrollan con la finalidad de dar solucién a problemas de los clientes interesados,
buscando que la compra que realicen lo hagan de manera responsable, por lo que se
concluye que el marketing social tiene una implicancia baja no tiene un impacto alto

en la decision de comprar en los clientes milenials.

Los autores Calanchez Urribarri et al. (2023) tuvieron como objetivo general
conocer la relacién del Inbound marketing en el desenvolvimiento de consumidores,
utilizaron un enfoque de tipo cuantitativo, correlacional descriptivo, mediante una
encuesta de 20 preguntas por cada variable a una muestra de 84 personas, r=0.912
siendo un coeficiente alto, lo que implico que se valide la hipotesis y llegaron a la
conclusion que las empresas sujeto a estudio usaron de manera correcta el método
Inbound marketing como una forma de captar clientes que cuenten con todas las
caracteristicas y poder adquisitivo para ser clientes generando una mayor aceptacion

por parte de los mismos.

Los autores Chavez Gonzales et al. (2023) analizaron la relacion del marketing
en redes con la materializacion de compras online en una avicola, por lo que utilizaron
como metodologia enfoque cuantitativo, correlacional, con 169 clientes como
muestra, mismos que respondieron un cuestionario por variable de 17 y 12 preguntas
con escala de Likert, se obtuvo como resultado Rho=0,596; Sig.=0,001 evidenciando
una correlacion positiva moderada, la misma que se basa en comunicar por medio de
correo electronico, instagram y facebook; por lo que la conclusién es que se debe
publicar de manera constante contenido de valor y sobre todo que fomente la

participacion del publico.

El autor Reyes Velasquez (2022) tuvo como objetivo plantear estrategias en
marketeo digital con el fin de impactar en el incremento de clientes, tuvieron como
enfoque cuantitativo, descriptivo, 60 clientes de muestra, utilizando la encuesta con
escalamiento nominal, la fiabilidad resulté 0.872 considerandose viable para su
ejecucion, los resultados.mostraron que solo el 31,2% son frecuentes y el 13,5% son
acasionales, ademas el 100% consideran que no tienen una comunicacion interactiva

por medios digitales y sélo se limitan a venderlos y no les dan un plus, cocluyeron que

10



es relevante mejorar las formas de marketear para aumentar la cantidad de pubblico

consumidor.

Lavanda Reyes et al. (2021) se plantearon como objetivo conocer las
estrategias enfocadas en el marketing digital como una forma de salir adelante luego
de suscitada la pandemia, la metodologia que usaron fue cuantitativa 'y correlacional,
se uso6 un cuestionario de 10 preguntas, aplicados en el afio 2020 a una muestra de
303 personas, el 25% manifestd que utiliza catalogos virtuales y el 61% buscan
informacion en redes sociales antes de realizar su compra, el resultado obtenido fue
gue a medida que se va aplicando mejor estrategias relacionadas al marketing
permitira que la cantidad de ventas se incremente y por ende la cantidad de clientes
captados también serd en una mayor cantidad, la conclusion a la que llegaron fue que
a pesar de que el marketing digital aporta muchos beneficios a las empresas; sin
embargo, no son usados de la manera y frecuencia correcta debido al

desconocimiento del uso.

Segun Sanca Vergara y Cardenas Saavedra (2021), investigaron con el objeto
de hallar cdmo se relaciona el CRM y el captar consumidores en JMA soluciones; por
lo que el enfoque fue el cuantitativo, correlacional, aplicada, con 85 clientes como
muestra, resultando un Alpha=0,817, Rho=0,701, el 32,94% considera que si es de
beneficio aplicar CRM para captar clientes clientes y s6lo un 20% manifesté que lo
usan de manera Optima, por lo que concluyeron si se recomienda el uso de CRM,
porque el beneficio sera tanto para clientes y también para la misma empresa debido

a que permitird captar clientes y a la vez retenerlos.

Segun Vargas (2020) determiné la relacion entre captacion de estudiantes y
marketing educativo en una Universidad Nacional, la investigacion fue cuantitativa y
basico, 2 estudiantes como muestra y obtuvo el resultado rho = 0,681, confianza de
99,99% vy correlacion p < 0,01considerada alta; por lo que , llego a la conclusion que
ambas variables se relacionan en tanto mejorando el marketing se obtendra mayor

cobertura de estudiantes en la Institucuén.

Segun Rubio Senmache y Torres Cabera (2019), tuviron como objeto aplicar
estrategias de mercadeo online B2C para mejorar la captacion en estudiantes,
utilizaron el enfoque cuantitativo, una muestra de 134 estudiandos, los resultados

obtenidos denotaron un 26,9% no presenciaron publicidad en algin medio digital, s6lo
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lo vieron a través de volantes y periodicos, en tanto, el 10,4% de estudiantes piensa
gue la Institucién no identifica sus potenciales postulantes , a través de costumbres o
ubicacion geografica que ellos tengan. Por lo que se llegé a la conclusion que el se
un marketing efectivo para mejorar la comunicacion y lograr una mayor interaccion

con los potenciales estudiantes a través del descarte del uso de medios tradicionales.

Alvarez (2022).La definicion tedrica del marketing digital estd dada por 5
teorias: La teoria de juegos: usada cuando se desea conocer la opinidon de un grupo
de individuos, para tomar una decision, donde no se requiere que necesariamente
todos estén de acuerdo y a cada uno se le asigna un rol en una situacion en patrticular,
para conocer y analizar su comportamiento; por ejemplo, el uso de redes sociales se
ha masificado por lo que se podria utilizar como instrumento para conocer las
necesidades de estudio de los potenciales postulantes y responder a dudas respecto
a la carrera profesional que estan interesados en estudiar y segun ello generar
contenido que de respuesta a sus necesidades y a la vez se convenzan de que los

estudios no se pueden posponer.

La teoria de restricciones, permite a las empresas enfocarse en lo relevante y
necesario para lograr resultados financieros mas oOptimos, tomando como factor
beneficioso que las herramientas digitales tienen un mejor direccionamiento y por
ende menores costes en comparacion con la publicidad tradicional; ante esto, es
indispensable reconocer cudl es el segmento de potenciales postulantes a los cuales
el Instituto quiere llegar con contenido de interés y fomentar la aplicacion de publicidad
pagada ya que permitird una mayor cobertura y menor desgaste por el personal del
area de marketing (Goldratt, 2016).

La teoria de decisiones, permite comprender las alternativas con que se
manejan los potenciales postulantes cuando se les presenta alguna situacion
desfavorabble, en la que podrian minizar el peor resultado posible y maximizar el
mejor resultado venidero; lo importante es reconocer las implicancias de cada
decision y segun eso ver cudl es la que el mercado requiere (Guerrero et al., 2014),
por lo que en el ambito de la presente investigacion a los postulantes se les podria
mencionar que en el transcurso de la carrera pueden pasar por distintas limitaciones
como la econdémica, laboral, etc; sin embargo, el Instituto siempre otorga facilidades

gue contrarresten como por ejemplo, horarios a escoger, becas para sus estudiantes
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destacados, convenios con empresas para realizar practicas preprofesionales y mas

beneficios que pueden hacer frente a cualquier situacion desfavorable.

La Teoria Organizacional, busca relacionar la funcionalidad del bien o servicio
y lo que busca el cliente al obtenerlos y que estos contribuyan con el logro de objetivos
gue los clientes se hayan propuesto (Pérez-Mayo, 2018), la misma que se relaciona
con la investigacion porque el Instituto suple las necesidades que tienen los
postulantes y estudiantes a través de la contratacion de docentes con experiencia en

diversos sectores, campus virtual interactivo y titulacion no engorrosa.

La teoria del caos, considera que los resultados siempre van a estar
relacionados con las acciones demandadas en un inicio; es decir, en una
investigacion si se hizo un buen planteamiento del problema, se buscé una fuente
confiable y los datos recolectados fueron plasmados tal cual se vivencio, entonces si
se podria esperar un buen resultado (Perez, 2019); por lo que dentro de la
investigacion si se realiz6 un proceso minucioso de planteamiento del problema y
aplicacion de encuestas, eliminando todo tipo de sesgos, ya que se mencioné a los
postulantes que aceptaron participar del estudio se limiten a responder de manera
conscientes sin ningun tipo de presion y que la informacion sélo se manejara con fines

estadisticos y para mejora del Instituto.

La definicion conceptual del marketing digital esta ligado a la utilizacion de
estrategias y técnicas comerciales desarrolladas a través de los medios digitales que
han llegado para facilitar el trabajo y permitir una mejor conectividad y comunicacién
més cercana con el publico consumidor (postulantes del Instituto) y asi generar una
medicién real de cada estrategia usada, generalmente estad alineado al uso de
dispositivos electrénicos referidos a computadoras, celulares inteligentes, tablets, etc;
todos ellos con acceso a paginas webs y redes sociales para interactuar con los

potenciales postulantes a través de mensajes dirigidos (Shum Xie, 2020).

También se manifiesta que utilizando el marketing digital se puede implementar
herramientas que recompensen a los postulantes a través del uso de tecnologia,
facilitando la atraccion de clientes mediante la publicacion de ofertas especiales,
realizar pedidos, lanzar nuevos productos o0 servicios tanto para postulantes

existentes con el fin de mejorar la fidelidad a la marca, como también para que los
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potenciales postulantes puedan conocer los beneficios que ofrece la empresa
(Manko, 2022).

De la misma forma, se entiende que se realiza un marketo digital resulta ser
una forma interactiva de realizar negociaciones sin limitarlo a un lugar en especifico,
ademas que aplica métodos de ventas tradicionales con el diferencial que son
realizados utilizando el internet, lo que facilita la relacion conclientes y desarrollar
negocios exitos, sélo con el acceso de un celular con acceso a internet o laptop
(Gaspar, 2021) . La digitalizacion cuenta con una variada gama de herramientas que
facilitan el contacto directo con distintas personas, por ejemplo: el facebook a través

de mesenger, instagram, tiktok, watsap y mas (Selman, 2017).

Las dimensiones del Marketing digital estdn dadas por las 4C que representa
una version reciente de las 4P del marketing mix, las mismas que fomentan las
transacciones comerciales de empresas de diversos rubros, a través del uso de
herramientas digitales, enmarcadas en: consumidor, costo, conveniencia Yy
comunicacion. La primera dimension del marketing digital es consumidor: esta dada
cuando una empresa lanza al mercado un bien o servicio, lo debe hacer con la Unica
intenciébn de suplir las necesidades o dar solucibn a los problemas de los
consumidores de manera especifica; ante eso, es relevante responder dos preguntas:

¢conoces a tus postulantes?, ¢cuanto los conoces? (Shum Xie, 2020).

Todo con la finalidad de satisfacer sus exigencias y que el negocio sea
realizable, novedoso, accesible y atractivo a la primera vista del cliente. Al desarrollar
un producto o servicio no debe partirse por sus rasgos externos sino que se
recomienda partir por conocer mas a detalle lo que busca el cliente a través de la
observacion de las opiniones de los clientes a través de la aplicaciéon del empathy
map (Shum Xie, 2020).

La segunda dimension es costo: el mismo que esta referido al precio que el
consumidor tendria que pagar por un producto o servicio, ese monto es el que debe
ser entregado al ofertante y el cliente tiene la libertad de comprar o no el producto, no
existe una formula exacta para definir el precio; sin embargo, depende de la cantidad
invertida y de cuanto estan dispuestos a pagar los clientes (Olson et al., 2021) , porque

hay postulantes que buscan precios econémicos y no dan mucha importancia a la
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calidad en cambio otros que buscan calidad y estan dispuestos a pagar un precio
mayor (Shum Xie, 2020).

De la misma manera se manifiesta que mientras se tenga un nimero mayor de
opciones de canales digitales, mas economicas seran acceder a ellas por parte de las
Institutos para facilitar la llegada a sus postulantes, asi mismo producir contenido
publicitario es de facil acceso, ademas la publicidad por medio digitales es pagada
por resultados medibles como leads, click, conversacion, etc, en cambio los medios
tradicionales tiene un costo estipulado por el espacio mas no por los resultados
(Altamirano-Lara, 2022).

La tercera dimensién es la conveniencia y existe con la finalidad de facilitar,
hacerla sencilla y rapida la vida del consumidor, de esta manera poder garantizar una
compra sin complicaciones; ya que el tiempo de respuesta es un factor clave para la
aceptacion de los postulantes (Silva, 2021). Por tal motivo, con esta dimension se
busca dar comodidad al cliente brindando la solucién en el momento preciso,
generando un proceso de venta feliz y seguro, generar fidelidad hacia la marca y lo
mas importante generar lazos de amistad con los postulantes fomentando siempre

estar conectados e interactuar entre ambas partes (Shum Xie, 2020).

Por ultimo, la cuarta dimensién es comunicacién, aspecto importante debido a
gue es el encargado de fomentar la conectividad entre Instituto y postulantes.
Resaltando siempre la promocion de la marca y la esencia que transmite mas no en
generar una venta en ese momento (Trigueros et al., 2020). Esta dimensién fomentara
la confianza del publico objetivo, tratando que la comunicacién sea fluida entre ambas
partes, no debe ser invasiva y sobre todo evitar convertirse en mensajes basura o

sobrecargar con informacién que el publico no lo vera (Shum Xie, 2020).

La definicion tedrica de variable captacion de postulantes, esta fundamentada
en la Teoria de la expectativa-valor de Kotler y Keller (2006) la misma que se sostiene
en que todas las personas toman decisiones de manera racional al hacer una
comparacion interna entre la expectativa de los resultados generados previamente y
el valor recibido al término del uso del producto o servicio (Solorzano & Parrales,
2021). Para ahondar en el contexto referido a la captacion de postulantes del Instituto,
en primer lugar se debe generar un contenido que llame la atencién, con beneficios

novedosos y que ello no se encuentre en otros Institutos, como por ejemplo: Horarios
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a escoger, cuotas de acorde al mercado, titulacion rapida, becas de estudio para
estudiantes destacados, facilidades en el desarrollo de practicas pre-profesionales y
mayor probabilidad de acceso a un puesto de trabajo, en donde todos los beneficios
gue se les menciona deben canalizarse para que sean realizables de tal manera que

la expectativa sea igual a la realidad.

La teoria cuenta con dos componentes, mismos que estan referidos a la
expectativa y al valor. Referente a la expectativa, se enfoca en la percepcion del
postulante sobre la probabilidad de que el servicio educativo cumpla con algunos
pardmetros o requisitos fijados antes de realizar su inscripcion (Valdez Palazuelos &
Sanchez Beltran, 2019). En cambio el valor, es percibido por el postulante potencial
sobre los beneficios que obtendria de manera particular y este varia entre un

postulante y otro (Kotler & Keller, 2006).

La definicion conceptual de la variable captacién de postulantes busca atraer
posibles postulantes hacia el Instituto y que ademas estén prestos a efectuar su
inscripcién cuando los esfuerzos brinden resultados (Kotler & Keller, 2012). Asi
mismo, el autor manifiesta que primero se identifica los postulantes potenciales que
sean leales a la marca y que cuenten con solvencia econémica para poder comprar
diversos bienes o servicios que ofrecidos, para luego prospectarlos utilizando diversos
métodos y que finalmente se conviertan en estudiantes del Instituto (Saglam, 2021).

La variable cuenta con tres dimensiones, estan referidos a los pasos que deben
considerarse para lograr captarlos; la primera es identificar los postulantes
potenciales realizando una preseleccion de personas que estarian dispuestos a
matricularse en el Instituto, conocer sus requerimientos de manera individual, contar
con la informacién actualizada del posible cliente, entregar un servicio de acorde a lo

gue necesita el postulante y contar con un sistema de alertas (Kotler & Keller, 2012).

La segunda dimension es prospeccion de postulantes, donde se requiere que
el Instituto sea conocido en el mercado donde desarrolla sus actividades, que tenga
una interaccion constante a través de medios digitales, que la informaciéon que
proporciona sea clara y accesible y que en lo posible esté en un lugar cercano a los

postulantes a través de sucursales (Kotler & Keller, 2012).

Por ultimo, la tercera dimensidn es concrecion de postulantes y esta referida a

gue para lograr concretarlos es necesario que el Instituto otorgue servicio educativo
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atractivo y novedoso, siempre fomentando la interaccién con el publico sin importar
gue fueren postulantes o estudiantes (Majid, 2021), no limitarlos a un horario en
especifico para poder absolver sus dudas, que sientan que el Instituto es una
Institucidn de prestigio, si en caso tuvieran quejas o reclamos el personal contara con

soluciones rapidas (Kotler & Keller, 2012).

La corriente filosofica al que pertenece la presente investigacion fue el
positivismo fundamentado en que el conocimiento verdadero y valido es proveniente
de manera exclusiva de la experiencia sensorial y también de la observacion empirica,
basada en los principios referidos al empirismo porgue el conocimiento debe estar
sustentado en la vivencia real y este debe ser observable, todo ello basado en el
método cientifico en el que debe observarse, formular hipoétesis sujeto a
experimentacion ademas de ser verificable en el que el investigador debe ser objetivo

y neutral (Lenine & Rodriguez, 2024).
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Il. METODOLOGIA

La investigacion fue de tipo basica, porque permiti6 comprender mejor
las variables en estudio y puede servir de fundamento en investigaciones
venideras (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Tecnologica, 2021); asimismo, la Fundacién Espafiola para la Ciencia y la
Tecnologia (2018) pone de manifiesto que es importante trabajarlo porque el

marketing digital predice como obrara en la variable dependiente.

El enfoque fue el cuantitativo, porque se respondié el problema utilizando
instrumentos  (cuestionarios), que luego fueron medidos y analizados
estadisticamente; en tanto, los beneficios presentes es que los resultados obtenidos
de los 132 postulantes se pudieron generalizar para toda la poblacion, proporcionando
una visiébn mas clara sobre la influencia; en tanto, las limitaciones presentes es que
no se profundizo el estudio en el contexto intrinseco porque no se pudo adentrar en
el problema en si, ya que como investigador, s6lo se ve el problema desde fuera
(OECD/Eurostat, 2018). Asi mismo, Sanchez (2019) manifiesta que este enfoque esta
relacionado con los conocimientos de una problemética especifica y se genera

producto de la deduccién del investigador.

El disefio usado fue no experimental, porque estuvo fundamentado en la
recoleccion de datos suscitados en su entorno y analizados sin la intervenciéon del
investigador quien sélo definio las caracteristicas del grupo de estudio y los enfocé en
postulantes ya inscritos en el Instituto; en tanto, las limitaciones encontradas es que
no se tuvo mayor control en la muestra de 132 postulantes (Consejo Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica, 2020); de la misma manera
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) lo manifestaron porque no son manipuladas
las variables debido al corto tiempo para desarrollar la investigacion.
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Figura 1
Disefio de la hipotesis causal
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Donde:

V1: Marketing digital, es la variable independiente.

R?: Regresion logistica ordinal que determina la relacion de causalidad.
V2: Captacion de postulantes, es la variable dependiente.

La investigacion presentd el nivel explicativo, debido a que midi6 la influencia
y para ello, cada variable se dividié en dimensiones y éstos fueron medidos mediante
sus indicadores, posteriormente analizados mediante la estadistica descriptiva e
inferencial (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnhologia e Innovacion Tecnoldgica,
2019). El método usado fue el hipotético — deductivo, porque se plantearon posibles
respuestas a través de hipétesis que luego fueron confirmadas mediante la estadistica
inferencial (Ramos-Galarza, 2020).

Dentro de la definicion de manera conceptual de la variable independiente
marketing digital esta relacionada con la utilizacion de estrategias y técnicas
comerciales desarrolladas a través de los medios digitales que han llegado para
facilitar el trabajo y permitir una mejor conectividad y comunicacién mas cercana con
el publico consumidor y asi generar una medicién real de cada estrategia usada,
generalmente esta alineado al uso de dispositivos electronicos referidos a
computadoras, celulares inteligentes, tablets etc; todos ellos con acceso a paginas
webs y redes sociales para interactuar con los clientes a través de mensajes dirigidos
(Shum Xie, 2020).

Respecto a la definicion operacional de marketig digital, para poder
estudiarla y medirla fue necesario dividirla en 4 dimensiones: Dimension 1.
Consumidor: cuyos indicadores son: suplir las necesidades y dar solucion a los
problemas , 2. Costo: con sus indicadores: cantidad invertida y cantidad que el
postulante esta dispuesto a pagar, 3. Conveniencia: comodidad, tiempo de

respuesta y generacién de lazos de amistad y por ultimo la dimension 4.
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comunicacion: promocion de la marca y comunicacion fluida entre empresa y
postulantes (Shum Xie, 2020).

La definicion conceptual de la variable dependiente captacion de
postulantes esta referida a la atraccion de posibles postulantes hacia el Instituto y
gue ademas estén prestos a efectuar su inscripcion cuando los esfuerzos por

captarlos brinden resultados (Kotler & Keller, 2012).

La definicibn operacional de la variable dependiente captacion de
postulantes y debido a lo amplia que result6 ser, se estudié mediante 3 dimensiones
con sus respectivos indicadores: Dimension 1. ldentificacion de postulantes
potenciales, cuyos indicadores fueron: Preseleccion de candidatos a postulantes,
personalizacion de ofertas, base de datos actualizada, servicio acorde a las
necesidades y sistema de avisos. Dimensidn 2: Prospeccién de postulantes, cuyos
indicadores fueron: presencia notoria, uso de canales de marketing, red de sucursales
e informacion clara y accesible. Por ultimo, se tuvo la dimension 3: Concrecion de
postulantes: cuyos indicadores fueron: Servicio atractivo, servicio al postulante,

disponibilidad, Institucion de prestigio y soluciones rapidas (Kotler & Keller, 2012).

La poblacion estuvo conformada por 200 postulantes que se presentaron en
el periodo 2024 - |, se los considero debido a que se busco conocer cuéles fueron los
meétodos y formas de captacién que el Instituto utilizé y que los motivé a inscribirse
(Mucha-Hospinal et al., 2020), el tamafio de la muestra fue calculado mediante la
formula para poblacion finita y dio un total de 132 postulantes. El muestreo usado
fue el probabilistico de tipo aleatorio simple, debido a que la Institucién facilité la
base de datos de los postulantes y el investigador asignd una numeracion del 1 al
200, posteriormente se us6 un generador de numeros seleccionando sélo los 132;
garantizando la imparcialidad y representatividad porque los estadisticos con los que
se utilizd permiten tener una muestra minima de 50 postulantes para garantizar
resultados 6ptimos, ademas a cada postulante encuestado se le menciond que las
respuestas son confidenciales y de uso netamente académico (Hernandez-Sampieri
& Mendoza, 2018).

Como técnica se utilizé la encuesta que comprendia como instrumento 1
cuestionario por variable, en ambos se consigno un total de 20 items de preguntas

cerradas que se reflejaron de los indicadores, ademas se utilizé la escala de likert,
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con 5 tipos de respuestas: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo
ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. Ambos cuestionarios fueron
elaborados por el investigador, validados por 3 expertos que han han respondido a
las matrices que se les presentd y han dado su visto bueno, ademas se realizé una
prueba piloto con 15 postulantes del semestre 2023-11 y que en el momento del estudio
estaban cursando el | Ciclo quienes no correspoden a la poblacion de estudio y se
utilizé el sistema SPSS para verificar la confiabilidad de ambas variables con el alfa
de cronbach que resulté 0,776 y 0,790 considerandose aceptable (Consejo Nacional

de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Tecnolégica, 2021).

Para el procesamiento de datos se uso tablas y gréaficos a través del programa
Excel y SPSS, posteriomente fueron analizados mediante la estadistica descriptiva
en donde cada variable fue dividida en dimensiones y medidas en indicadores
correspondiente a 3 niveles (bajo, medio y alto) haciendo uso de tablas cruzadas
representadas en frecuencias y porcentajes; ademas se utilizd la estadistica
inferencial corroborando que los datos se ajusten al modelo seleccionado para
trabajarse con pruebas no paramétricas y utilizar la regresion logistica ordinal porque
ambas variables son cualitativas para eso se us6 la prueba de normalidad,
posteriormente la prueba de bondad de ajuste determinandose que el modelo se
ajusta a los datos en prueba y por ultimo la prueba de variabilidad para validar las

hipétesis (Sanchez Flores, 2019).

Los aspectos éticos del presente estudio estuvieron cimentados conforme lo
estipula las normas éticas formuladas por la UCV, respetando directrices en cuanto
al uso de normas APA para su redaccion y se citaron referenciando a autores que en
la investigacion fueron utilizados, también se respet6 la confidencialidad absoluta de
la informacién que los postulantes proporcionaron de manera voluntaria. Ademas, se
garantizo el buen actuar del investigador, que lo hizo con honestidad, no incurrié en
sesgos 0 adulteracion de informacion, tampoco se cometid actos de discriminacion
en el proceso de recoleccion de informacion. Por su parte, no se incurrié en plagio y
tampoco se atentd contra el codigo de ética, distinguiendo de manera clara los

distintos tipos de infraccion (Universidad Cesar Vallejo, 2024).
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lll. RESULTADOS

Resultado descriptivos

Tabla 1

Objetivo general: Influencia del marketing digital en la captacion de postulantes.

Captacion de postulantes Total
Bajo Medio Alto
Bajo 36 8 1 45
15,0 15,7 14,3 45,0
27,3% 6,1% 0,8% 34,1%

Marketing Medio 7 31 6 44
digital 14,7 15,3 14,0 44,0
53% 235%  45% 33,3%

Alto 1 7 35 43

14,3 15,0 13,7 43,0

0,8% 53% 26,5% 32,6%

44 46 42 132

Total 44,0 46,0 42,0 132,0
33,3% 34,8% 31,8% 100,0%

Anédlisis de la tabla 1:

Referente a la tabla 1, se evidenci6é que cuando la variable marketing digital se
encuentra en el 34,1% de nivel bajo, la captacion de postulantes en ese nivel tiene el
27,3%; 6,1% medio y 0,8% alto. En el nivel medio la variable marketing digital tuvo
33,3%; en tanto que la variable captacion de postulantes representd el 5,3% en el
nivel bajo, 23,5% en el medio y 4,5% alto. Asimismo, la variable marketing digital
representa el 32,6% en el nivel alto, en tanto que la variable captacién de postulantes
tiene 0,8% en el nivel bajo; 5,3% en el nivel medio y 26,5% en el nivel alto.
Concluyendo que cualquier valor que tiene la variable marketing digital al 100%, la
variable captacion de postulantes representa 33,3% en el nivel bajo, 34,8% en el
medio y 31.8 % en el nivel alto. Se observa que con un bajo nivel de marketing digital,
la mayoria de los postulantes captados estan en el nivel bajo, solo unos pocos en
niveles medio y alto sélo 1 caso; ademas, con un alto nivel de marketing digital, la
captaciéon de postulantes es mas variada, lo que indica que aplicando estrategias de

marketing digital de manera mas profesional podria estar vinculada a una mayor
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cantidad de postulantes captados, ademas con esto se afirma que el Instituto no esta
aplicando de manera adecuada técnicas de marketeo.

Tabla 2

Objetivo especifico 1: Influencia del consumidor en la captacion de postulantes.

Captacion de postulantes  Total
Bajo Medio Alto
Bajo 33 12 4 49
16,3 17,1 15,6 49,0
250% 9,1% 3,0 37,1%

Medio 6 28 16 50

Consumidor 16,7 17,4 15,9 50,0
45% 212% 12,1% 37,9%

Alto 5 6 22 33

11,0 11,5 10,5 33,0

38% 45% 16,7%  25,0%

44 46 42 132

Total 44,0 46,0 42,0 132,0
33,3% 34,8% 31,8% 100,0%

Analisis de la tabla 2:

Referente a la tabla 2, se evidencié que cuando el consumidor se encuentra en
el 37,1% de nivel bajo, la captacion de postulantes en ese nivel tiene el 25%; 9,1%
medio y 3% alto. En el nivel medio la dimension consumidor tiene el 37,9%; en tanto
gue la variable captacién de postulantes representa el 4,5% en el nivel bajo, 21,2%
en el medio y 12,1% alto. Asimismo, la dimension consumidor representa el 25% en
el nivel alto, en tanto que la variable captacion de postulantes tiene 3,8% en el nivel
bajo; 4,5% en el nivel medio y 16,7% en el nivel alto. Concluyendo que cualquier valor
gue tiene la dimensién consumidor al 100%, la variable captacion de postulantes
representa 33,3% en el nivel bajo, 34,8% en el medio y 31.8 % en el nivel alto; por lo
tanto, se entiende que una percepcion favorable por parte de los postulantes ayudara
a que cada vez mas potenciales postulantes decidan incribirse e iniciar sus estudios,
en donde lo ideal es que se sientan satisfechos para que puedan inscribirse cada vez

mas.
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Tabla 3

Objetivo especifico 2: Influencia del costo en la captacion de postulantes.

Captacion de postulantes Total
Bajo Medio Alto

Bajo 34 14 3 51
17,0 17,8 16,2 51,0
25,8%  10,6% 2,3% 38,6%
Costo  Medio 7 21 11 39
13,0 13,6 12,4 39,0
53% 15,9% 8,3% 29,5%
Alto 3 11 28 42
14,0 14,6 13,4 42,0
2,3% 83% 212% 31,8%
Total 44 46 42 132
44,0 46,0 42,0 132,0
333% 348% 31,8% 100,0%

Anélisis de la tabla 3:

Referente a la tabla 3, se evidencié que cuando el costo se encuentra en el

38,6% de nivel bajo, la captacion de postulantes en ese nivel tiene el 25,8%; 10,6%

medio y 2,3% alto. En el nivel medio la dimension costo tiene el 29,5%; en tanto que

la variable captacion de postulantes representa el 5,3% en el nivel bajo, 15,9% en el

medio y 8,3% alto. Asimismo, la dimension costo representa el 31,8% en el nivel alto,

en tanto que la variable captacion de postulantes tiene 2,3% en el nivel bajo; 8,3% en

el nivel medio y 21,2% en el nivel alto. Concluyendo que cualquier valor que tiene la

dimensién costo al 100%, la variable captacion de postulantes representa 33,3% en

el nivel bajo, 34,8% en el medio y 31.8 % en el nivel alto; por consiguiente, al

percibirse que los costos de matricula, mensualidad y demas gastos de estadia son

bajos se tendra aproxidamente un cuarto de los postulantes dispuestos a inscribirse.
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Tabla 4

Objetivo especifico 3: Influencia de la conveniencia en la captacion de postulantes.

Captacion de postulantes Total
Bajo  Medio Alto
Bajo 35 11 2 48
16,0 16,7 15,3 48,0
26,5% 8,3% 15% 36,4%

Medio 7 28 10 45

Conveniencia 15,0 15,7 14,3 45,0
53% 212%  7,6% 34,1%

Alto 2 7 30 39

13,0 13,6 12,4 39,0

1,5% 53% 22,7% 29,5%

Total 44 46 42 132
44,0 46,0 42,0 132,0

33,3% 34,8% 31,8% 100,0%

Anélisis de la tabla 4:

Referente a la tabla 4, se evidencid que cuando la conveniencia se encuentra
en el 36,4% de nivel bajo, la captacion de postulantes en ese nivel tiene el 26,5%;
8,3% medio y 1,5% alto. En el nivel medio la dimensidn conveniencia tiene el 34,1%;
en tanto que la variable captacion de postulantes representa el 5,3% en el nivel bajo,
21,2% en el medio y 7,6% alto. Asimismo, la dimensién conveniencia representa el
29,5% en el nivel alto, en tanto que la variable captacion de postulantes tiene 1,5%
en el nivel bajo; 5,3% en el nivel medio y 22,7% en el nivel alto. Concluyendo que
cualquier valor que tiene la dimension conveniencia al 100%, la variable captacion de
postulantes representa 33,3% en el nivel bajo, 34,8% en el medio y 31.8 % en el nivel
alto. Por lo tanto, se evidencia que los postulantes no estan percibiendo el servicio
como el mas conveniente y adaptable a sus necesidades, porque actualmente la

mayoria manifiesta estar en nivel bajo.
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Tabla 5

Objetivo especifico 4: Influencia de la comunicacién en la captacion de postulantes.

Captacion de postulantes Total
Bajo Medio Alto
Bajo 37 14 0 51
17,0 17,8 16,2 51,0
28,0% 10,6% 0,00 38,6%

Medio 4 21 12 37

Comunicacion 12,3 12,9 11,8 37,0
3,0% 15,9% 9,1% 28,0%

Alto 3 11 30 44

14,7 15,3 14,0 44,0

2,3% 8,3% 22,7% 33,3%

Total 44 46 42 132
44,0 46,0 42,0 132,0

33,3% 34,8% 31,8% 100,0%

Anélisis de la tabla 5:

Referente a la tabla 5, se evidencié que cuando la comunicacion se encuentra
en el 38,6% de nivel bajo, la captacién de postulantes en ese nivel tiene el 28% y
10,6% medio. En el nivel medio la dimensién comunicacién tiene el 28%; en tanto que
la variable captacion de postulantes representa el 3% en el nivel bajo, 15,9% en el
medio y 9,1% alto. Asimismo, la dimension comunicacion representa el 33,3% en el
nivel alto, en tanto que la variable captacion de postulantes tiene 2,3% en el nivel
bajo; 8,3% en el nivel medio y 22,7% en el nivel alto. Concluyendo que cualquier valor
gue tiene la dimensién comunicacion al 100%, la variable captacion de postulantes
representa 33,3% en el nivel bajo, 34,8% en el medio y 31.8 % en el nivel alto. Por lo
gue, si el Instituto genera lazos medios de comunicacion, la captacion de postulantes
se mantendra en equilibrio ya que aproximadamente un tercio de ellos estarian
inscribiéndose; ademas actualmente la mayoria de postulantes estan percibiendo

gue el Instituto no ejerce comunicacién favorable.
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Resultados inferenciales
Pruebas no Paramétricas

Reglas de decision:

1. Sila sig. < 0,05; entonces la prueba es no paramétrica, se utiliza la regresion

logistica ordinal.

2. Si la sig. > 0,05; entonces la prueba es paramétrica, se utiliza la regresion

lineal.

Tabla 6

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic
Estadistico gl Sig. 0 gl Sig.
Marketing digital ,226 132 ,000 , 793 132 ,000
Consumidor 241 132 ,000 , 798 132 ,000
Costo ,253 132 ,000 , 781 132 ,000
Conveniencia ,238 132 ,000 , 793 132 ,000
Comunicacion ,254 132 ,000 (76 132 ,000
Captacion de 221 132 ,000 , 796 132 ,000

postulantes

Anéalisis de la tabla 6:

En la tabla 6, se observé que el valor de p=0,000 < 0,05 en todos los casos;

por lo tanto, las pruebas son no paramétricas, en consecuencia, se realizard un

analisis mediante la regresion logistica ordinal.
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Pruebas de la bondad de ajuste

Tabla 7

Modelo de andlisis de marketing digital y su influencia en la captacion de postulantes
de un Instituto de Educacion Superior Tecnologico de Tarapoto.

Chi- gl Sig.

cuadra

do
Marketing digital Pearson 1,940 2 379
Desvianza 1,551 2 ,460
id Pearson 7,860 2 ,020
Consumidor Desvianza 7,358 > 025
Pearson ,691 2 ,708
Costo Desvianza ,670 2 , 715
. . Pearson 2,536 2 ,281
Conveniencia Desvianza 2,201 > 333
L Pearson 3,660 2 ,160
Comunicacion

Desvianza 4,427 2 ,109

Influyen en la captacion de postulantes

La hipétesis de la prueba de bondad de ajuste:
HO: El modelo se ajusta de manera adecuada a los datos en prueba.

H1: El modelo no se ajusta de manera adecuada a los datos en prueba.

Sig.=p< 0,05; entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna.

Sig.=p> 0,05; entonces se acepta la hipétesis nula y se rechaza la alterna.

En la tabla 7 se observé que el marketing digital influye en la captacién de
postulantes con un valor de Chi-cuadrado de 1,940, siendo el valor mas alto. Ademas,
tiene una significancia de 0.379 > 0.05, por lo que se acept6 la hipétesis nula y se
encontré que el modelo se ajusta a los datos en prueba, lo mismo ocurrié con las
dimensiones costo Sig. 0.708, conveniencia Sig. 0.281 y comunicacion Sig. de 0.160.
En tanto, s6lo consumidor alcanzé una Sig. 0.020 < 0.05; por lo que se menciona que

el modelo no se ajusta de manera adecuada en este aspecto,

Tomando en considercion que se trabaja con la mayoria entonces se determina

gue el modelo se ajusta adecuadamente a los datos.
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Prueba de variabilidad
Tabla 8
Influencia del marketing digital en la captacion de postulantes de un Instituto de

Educacion Tecnolégico de Tarapoto.

Cox y Snell Nagelkerke McFadden
Marketing Digital ,592 ,666 ,408
Consumidor ,321 ,361 ,176
Costo 377 424 ,216
Conveniencia 479 ,539 ,297
Comunicacion 484 ,544 ,301

Influyen en la captacion de postulantes

Referente a la tabla 8, se obtuvieron datos sobre los indicadores de Nagelkerke
debido a que es el valor mayor y mas exacto, se observa que existe influencia del
marketing digital en la captacion de postulantes en un 66,6 %, ademas la dimension
consumidor influye en 36,1%; el costo en 42,4%, la conveniencia en 53,9% vy la
dimension comunicaciéon influye en 54,4% en la captacion de postulantes.
Concluyendo que el marketing digital es causa importante en la captacion de

postulantes, el menos significativo fue la dimensién consumidor.

Pruebas de regresion logistica ordinal

Regla de decisién:

Si la Sig = p<0,05; entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis

alterna.

Si la Sig = p>0,05; entonces se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis

alterna.
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El marketing digital influye en la captacion de postulantes.
Hipotesis general

H1: Existe influencia del marketing digital en la captacion de postulantes de un

Instituto de Educacion Superior Tecnologico, Tarapoto 2024.

Ho: No existe influencia del marketing digital en la captacion de postulantes de un
Instituto de Educacion Superior Tecnologico, Tarapoto 2024.

Tabla 9
Influencia del marketing digital en la captacion de postulantes de un Instituto de

Educaciéon Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Intervalo de confianza

al 95%
Limite Limite
Estimacion Desv. Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral  [Suma6 = -4,646 ,597 60,539 1 ,000 -5,816 -3,476
1]
[Suma6 = -1,459 ,389 14,032 1 ,000 -2,222 -,695
2]
Ubicacién [Sumal=1] -6,017 ,699 74,108 1 ,000 -7,387 -4,647
[Sumal=2] -3,131 ,553 32,050 1 ,000 -4,215 -2,047

[Sumal=3] 02 . . 0

Se evidencio el valor de Wald en ubicacion 1 fue 74,108 > 4 y sig.=0,000 <0,05,
entonces la hipotesis nula es rechazada la alterna aceptada. En el umbral 1 el valor
de Wald es 60,539 > 4y la sig. 0,000<0,05, por lo tanto, el marketing digital influye en
la captacion de postulantes.

El consumidor influye en la captacion de postulantes.
Hipotesis especifica 1

Hz1: Existe influencia del consumidor en la captacién de postulantes de un Instituto de

Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.
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Ho: No existe influencia del consumidor en la captacion de postulantes de un Instituto
de Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.

Tabla 10
Influencia de la dimension consumidor en la captacion de postulantes de un Instituto

de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Intervalo de confianza al
95%

Desv. Limite Limite
Estimacion Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [Sumab = -2,579 436 34,922 1 ,000 -3,435 -1,724
1]
[Suma6 = -,553 ,357 2,401 1 ,121 -1,252 ,146
2]
Ubicacién [Suma2=1] -3,271 ,518 39,853 1 ,000 -4,287 -2,256
[Suma2=2] -1,088 ,448 5,890 1 ,015 -1,967 -,209
[Suma2=3] 02 . . 0

Se observo que, el valor de Wald en ubicaciéon 1 es 39,853 > 4 y sig.=0,000
<0,05, entonces se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la alterna. En el umbral 1 el
valor de Wald es 34,922 > 4 y la sig. 0,000 < 0,05, por lo que se sustenta la influencia

del consumidor en la captacion de postulantes.

El costo influye en la captacion de postulantes.
Hipdtesis especifica 2

Hi: Existe influencia del costo en la captacién de postulantes de un Instituto de

Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.

Ho: No existe influencia del costo en la captacién de postulantes de un Instituto de

Educacién Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.
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Tabla 11

Influencia de la dimensién costo en la captacién de postulantes de un Instituto de

Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.

Intervalo de confianza al
95%

Limite
Estimacién Desv. Error ~ Wald gl Sig. Limite inferior superior
Umbral [Suma6 = 1] -2,872 431 44,426 1 ,000 -3,716 -2,027
[Suma6 = 2] -,664 ,323 4,234 1 ,040 -1,297 -,032
Ubicacion [Suma3=1] -3,555 ,509 48,764 1 ,000 -4,553 -2,557
[Suma3=2] -1,501 453 10,982 1 ,001 -2,389 -,613
[Suma3=3] 02 0

El valor de ubicacion en Wald en el nivel 1 fue de 48,764; siendo un valor mayor

gue 4; ademas P=0.000 y es menor a 0.05. Por consiguiente, se admite la hipétesis

planteada. Este resultado es validado en el Umbral de Wald en el nivel 1, al resultar

44,426; mayor a 4, con p valor de 0.000<0.05. Asi que, es aceptada la hipotesis del

investigador.

La conveniencia influye en la captacion de postulantes.

Hipdtesis especifica 3

Hz1: Existe influencia de la conveniencia en la captacion de postulantes de un Instituto

de Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.

Ho: No existe influencia de la conveniencia en la captacion de postulantes de un

Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.
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Tabla 12

Influencia de la dimensidn conveniencia en la captacion de postulantes de un Instituto

de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Intervalo de confianza al

95%

Desv. Limite Limite
Estimacion Error Wald gl Sig. inferior superior
Umbral [Suma6 = -3,725 ,514 52,545 ,000 -4,732 -2,718
1]
[Suma6 = -1,166 ,375 9,664 ,002 -1,902 -,431
2]
Ubicacion [Suma4=1] -4,696 ,598 61,571 ,000 -5,869 -3,523
[Suma4=2] -2,257 495 20,831 ,000 -3,226 -1,288
[Suma4=3] 02

En esta tabla, el valor de Wald en el nivel 1 de ubicacién fue de 61,571; siendo

mayor que 4; ademas P= 0.000, siendo menor al alfa de 0.05. Por lo que, la hipotesis

planteada se aceptd. En tanto, se corrobora también en el Umbral de Wald nivel 1, al

dar como resultado 52,545; superior a 4 y una significancia de 0.000<0.05. En

consecuencia, fue aceptada la hipotesis alterna.

La comunicacion influye en la captacion de postulantes.

Hipotesis especifica 4

Ha: Existe influencia de la comunicacion en la captacion de postulantes de un Instituto

de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Ho: No existe influencia de la comunicacion en la captacion de postulantes de un

Instituto de Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.
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Tabla 13

Influencia de la dimensién comunicacién en la captacién de postulantes de un Instituto

de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Intervalo de confianza al 95%

Limite
Estimacién Desv. Error  Wald gl Sig. Limite inferior superior
Umbral [Sumab = 1] -3,417 ,500 46,739 1 ,000 -4,397 -2,437
[Sumasb = 2] -, 705 ,319 4,898 1 ,027 -1,330 -,081
Ubicacion [Suma5=1] -4,422 ,683 57,616 1 ,000 -5,564 -3,280
[Suma5=2] -1,405 ,459 9,366 1 ,002 -2,305 -,505
[Suma5=3] 02 0

Se muestra que el valor de la ubicacién de Wald en el primer nivel fue de 57,616
>4y P=0.000 < 0.05; contrastada en el Umbral de Wald en el primer nivel, al mostrar
un valor de 46,739; superior a 4, con significancia de 0.000<0.05. En consecuencia,

se dio por aceptada la hipotesis alterna planteada por el investigador.
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IV. DISCUSION

Referente al objetivo general, la discucion de resultados se desarrollo con el
fin de determinar la influencia del marketing digital en la captacion de postulantes de

un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Los resultados inferenciales se obtuvieron mediante la regresion logistica
ordinal, determinandose que los datos sujetos a analisis si pertenecen al modelo
porque se obtuvo Pearson Chi cuadrado de 0.379 mayor a 0.05 en bondad de ajuste.
Ademas se evidencié que mediante el indicador de Nagelkerke por considerarse el
mas preciso y resulté un valor de 0.666; es decir, el marketing digital influye en un
66,6% de los resultados obtenidos en la captacion de postulantes. Posteriormente,
mediante el estadistico de Wald se presentd una significancia de 0.000<0.05, por lo
gue se da por aceptada la hipotesis alterna. También, dentro del umbral en Wald
referido al primer nivel resulté 60,539>4 y p_valor de 0.000<0.05, validandose la
influencia del marketing digital en la captaciébnde postulantes en un Instituto de
Educacién Superior Tecnoldgico de tarapoto, esta captacion de postulantes se ve
reflejada en una mejor aceptacion por parte de postulantes potenciales, mayor
cantidad de alumnos ingresantes en primer ciclo y en general mayor cantidad de

alumnos que requieren el servicio de ensefianza en la Institucion.

Asi mismo, mediante las tablas de contingencia entre el cruce de ambas
variables, se demostré que cuando el marketing digital alcanza un nivel bajo de
34,1%; entonces la captacion de postulantes también alcanzé un porcentaje de 27,3%
en el mismo nivel. En tanto, cuando el marketing digital asciende a un nivel alto y se
elva a un 32,6% la captacion de postulantes asciende a 26,5%. Esto evidencia que
las variables van hacia el mismo lado, indicando una influencia positiva en las
variables, por lo que las estrategias que se emplean en el Instituto en relacion al
marketinf digital deben estar alineadas de acorde a los objetivos propuestos y a la
actividad principal de la Institucion, para alcanzar una respuesta positiva e influyente
en los resultados, de tal manera que se logre aprovechar los benficios maximos ge

ofrecen los medios digitales.

El investigador Mormontoy (2022) coincidid con los resultados mostrados en la

presente investigacion, encontrando Chi-cuadrado = 436,172 y Sig=0,000 < 0.05; con
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lo que se refleja que el modelo se ajusa adecuadamente y se acepta la hipotesis
alterna que menciona que el marketing digital incide en la captacion de clientes. De
esta manera el autor concluy6 que la percepcion sobre el marketing digital es medio,
debido a que las redes sociales como facebook y tiktok han fomentado en un nivel
bajo a que los clientes tengan una buena percpcion de los servicios brindados por la
empresa, lo que significa también un proceso de captacion medio, generando que la
empresa Inmobiliaria sujeta a estudio no logre sus ojetivos propuestos. El enunciado
precedente va en la misma direccion que la investigacion al Instituto de Tarapoto
debido a que se evidenci6 que si existe influencia del marketing digital en la captacion
de postulantes en un porcentaje considerable, ante ello se requiere el manejo de
equipo de marketing capacitado y con la predisposicion a realizar camparfas

novedosas y que llamen la atencion de los clientes potenciales.

En ese mismo sentido, el investigador Mendoza (2019) contrasta la
investigacion precedente en la que menciona que una forma efectiva de captar
clientes en una empresa es através de la implementaciéon de estrategias de marketing
promocional a través de facebook, pagina web y watsap como principales medios de
comunicacion e interaccion entre clientes y empresa. Reforzando siempre la
importancia de mantener comunicados a los clientes a través de la entrega de

contenido de valor como tips, tutoriales e informacion de interés general.

Ademas Bricefio (2018), investig6 con el objetivo de hallar en qué aspecto se
relaciona el marketing educativo y la captacion de estudiantes en un Instituo,
encontrando que existe una relacién alta segun Rho de Spearman (r= 0.793) entre
ambas variables; validando la mencionada relacionn con el p_valor < 0.05. Ante esto
se pone de manifiesto, que el desarrollar estrategias de marketeo dentro de una
empresa sin importar el rubro siempre significara un beneficio directo en los ingresos

porque despierta el interés de mas personas interesadas.

Otra investigaciéon que refuerza la idea de que el marketing digital esta
relacionado con la captacién de clientes es la de Portillo (2022) en la que se encontrd
significancia de 0,000 y correlacién de 0,773 aceptando que el marketing digital esta
relacionado con la captacion de clientes en comercio y se concluye que existen

aspectos por mejorar en los que puede haber mejoria si se realiza un trabajo de
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acorde a lo planeado por la parte administrativa y siendo consciente de lo positivo que
significa establecer estrategias para mejora de la empresa.

Mencionar ademas que dentro del analisis de resultados de las investigaciones
presentadas por el investigador, no se hallé diferencias respecto a los resultados

obtenidos.

Relacionado al primer objetivo especifico, se discutieron los resultados
obtenidos, con la finalidad de determinar la influencia de la dimension de marketing

digital en la captacion de postulantes.

Se obtuvo resultados inferenciales en cuanto a la regresion logistica ordinal,
encontrando que los valores estudiados se ajustaban al modelo mediante Pearson
Chi cuadrado de 7,860 y Sig. 0.020 valor inferior a 0.05 en la bondad de ajuste,
demostrando que el modelo se ajusta a los datos en prueba. Ademas, se evidencié
en la variabilidad aplicando Cox y Snell, Nagelkerke y McFadden, segun Nagelkerke
resulté 0.361; es decir, el 36,1% del resultado de la dimension consumidor influyen

en la captacion de postulantes.

También a través del estadistico de Wald, referido a la ubicacion en el nivel 1
de 39,853; siendo mayor a 4; ademas, la significancia fue de 0.000, resultado inferior
al alfa de 0.05. Ademas, se valido en el Umbral de Wald en el nivel 1, al resultar
34,922, mayor a 4, con significancia de 0.000; por esta razon dio por aceptada la

hipétesis planteada.

Por su parte, la dimensién consumidor referente a la variable marketing digital
en una Institucion tiene beneficios como el atender requerimientos y deseos que
tengan los postulantes a través de la personalizacion de servicios con el propdsito de
suplir sus requerimientos y mejorar la satisfaccion de los mismos, asi mismo, dentro
de ellas facilita la segmentacion de mercado dirigiendo estrategias hacia los que

tienen mayores caracteristicas y cualidades para ser clientes potenciales.

En este contexto, Banik y Sinha (2022) con el objetivo de conocer los
elementos determinantes en la adquisicidén y retencion de clientes en empresas de
telecomunicaciones, evidenciando que las tarifas, ofertas, la calidad de la red y las
politicas influyen en la adquisicion y retencion de clientes, porque demostré que

mejorando ello los clientes consultaban mas sobre los servicios y con ello se podia
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realizar més cierres de ventas; siendo corroborados con una significancia de 0.000.
Por lo que se concluye, que toda organizacién si desea lograr mayores margenes de

venta puedan implementar estrategias de mejora del servicio.

En consecuencia, después del andlisis realizado no se encuentra resultados

diferentes a los determinados en la presente investigacion.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, se discute con el fin de
determinar la influencia de la variable marketing digital mediante la dimensién costo
en la captacion de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024.

Los resultados inferenciales de regresion logistica ordinal corroboraron que los
datos analizados correspondian al modelo ajustado porgue obtuvo un valor de
Pearson Chi cuadrado de 0.691 y una significancia de 0,708 mayor a 0.05;
rechazandose la hipétesis alterna y demostrando que el modelo no se ajusta a los
datos en prueba.

En paralelo, segun Nagelkerke fue de 0.424, lo que evidencié que la dimension
costo influye en un 42,4% en la captaciéon de postulantes. Referido a Wald en
ubicacion del nivel 1 fue de 48,764 siendo mayor al valor de 4; en cambio, la
significancia es de 0.000, siendo inferior al alfa de 0.05; por lo que, se aceptd la
hipotesis del investigador. Esta decision es sostenida en el Umbral de Wald en el nivel
1, al mostrar un valor de 44,426; superior a 4, con significancia de 0.000, el cual es
inferior al alfa de 0.05. Esto en funcion de que se acepta la hip6tesis alterna que
menciona que los costos por el servicio ofrecido por el Instituto de Educacién Superior
Tecnologico de Tarapoto influye en la captacion de postulantes que deciden
inscribirse en la casa de estudios, tomando en consideracion que la Institucion debe
tomar mayor cuidado en la asignacion de costos para diversos tramites educativos,
cuotas de estudios y matriculas, buscando minimizar los costos o gastos ocasionados

a los estudiantes.

En ese mismo sentido, el autor Torres (2023) determinGé que un precio justo
definira el posicionamiento de una organizacion de Chimbote, debido a que obtuvo un
p-valor de 0,000 <0.05; asi mismo segun el indicador Negelkerke se determin6 que
influyé en un en un 89,3% considerada como un porcentaje alto lo que indica que

cuando se desea establecer los precios estos deben ser dados de acorde a lo que el
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mercado lo establece, alineado a la calidad de lo ofrecido, se alcanzara niveles
optimos de aceptaciéon por parte de los clientes y cada vez serdn mas los que lo

prefieran.

Ademas, el autor Cusi (2021) plante6 su investigacion buscando determinar la
influencia de precio en el crecimiento empresarial, obtuvo como resultado a través de
la prueba de chicuadrado es de 12.622 y del chi-tabla es 5.9915; en ese sentido, se
aceptd la hipotesis alterna, demostrando que el crecimiento empresarial esti
determinado por el buen manejo de precios; ademas segun la prueba V de Cramer
se termind una relacion moderada en un 56,2%; por lo que el investigador concluy6
gue es bastante conveniente contar con una estrategia de precios debido a que es
considerado como uno de los elementos principales cuando se desea lograr la

competititvidad y alcanzar el crecimiento empresarial.

En consecuencia, la dimensién costo influye en un 42,4% en la captacion de
postulantes, lo que significa que no lo perciben como factor determinante el precio;
sino que valoran otros aspectos del Instituto como infraestructura, rapidez en los
tramites para la titulacion, planes curriculares y el acceso al campus virtual ademas

gue el precio esta en relacidén a los demas institutos particulares de la region.

Referente al tercer objetivo especifico, los resultados inferenciales segun la
regresion logistica ordinal facilitan la discusion respecto a determinar la influencia de
la dimension conveniencia de la variable marketing digital en la captacion de

postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.

Los resultados mostraron que los datos estudiados correspondian al modelo
ajustado al obtener un valor de significancia Pearson de 0.281 superior a 0.05 en la
bondad de ajuste, denotando que el modelo se ajusta adecuadamente a los datos en
prueba. Asimismo, segun Nagelkerke resultd 0.539; es decir, la dimension
conveniencia es responsable de un 53,9% del buen desempefio en cuanto a
captacion de postulantes. Ademas, el estadistico Wald en cuanto a la ubicacion en el
primer nivel fue de 61,571, este fue superior al valor de 4; en cambio, la significancia
fue de 0.000 inferior a 0.05. Por tanto, se acepto6 la hipotesis del investigador. Esta
decision fue sostenida en el Umbral de Wald en el nivel 1, al mostrar un valor de

52,545 valor superior a 4, con significancia de 0.000 menor a 0.05.
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Tomando en cosideracion que cuando se habla del marketing mix, hace
referencia a 4 dimensiones una de ellas referida a la plaza en donde el autor Shum
Xie (2020) en su aporte pone de manifiesto que el marketing digital es una version
mejorada y actual del marketing mix; por consiguiente en el marketing digital no se
menciona a plaza como dimension sino que se estudia la conveniencia. En este
aspecto el autor Cusi (2021) determiné que la dimension plaza influye en el
crecimiento empresarial en un 63,8% debido a que los aspectos los postulantes antes
de elegir el Instituto a estudiar y por ser una de la sdecisiones mas importantes en su
vida personal, realizan una investigacion detallada buscando los aspectos positivos y

en contra de tal manera que elijan la opcion mas conveniente.

En consecuencia, la dimensién conveniencia influye en un 53,9% en la
captacion de postulantes lo que significa que existe influencia media y se sigiere
contar con estrategias claras que mejoren la percepcion de los potenciales

postulantes.

Relacionado al cuarto objetivo especifico, los resultados inferenciales
obtenidos de acuerdo con la regresion logistica ordinal conllevan a la discusion
respecto a determinar la influencia de la dimensiébn comunicacion de la variable
marketing digital en la captacion de postulantes de un Instituto de Educacion Superior
Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Se evidencio que los datos sujetos a estudio correspondian al modelo ajustado
con un valor Pearson de 0.160 superior a 0.05 en la bondad de ajuste, lo que llevo a
definir que el modelo se ajusta adecuadamente a los datos en prueba. Ademas, se
observé una variabilidad segun Nagelkerke de 0.544; es decir, la dimension
comunicacion es responsable de un 54,4% del buen desempefio en cuanto a
captacion de postulantes. Asimismo, el estadistico de Wald en cuanto a la ubicacion
en el primer nivel fue de 57,616, este fue superior al valor de 4; en cambio, la
significancia fue de 0.000 inferior a 0.05. Por tanto, se acept6 la hipotesis del
investigador. Esta decision fue sostenida en el Umbral de Wald en el nivel 1, al mostrar

un valor de 46,739 valor superior a 4, con significancia de 0.000 menor a 0.05.

Considerando la teoria de Shum Xie (2020), donde menciona que la promocion
del marketing mix se relaciona con la comunicacion del marketing digital, por

consiguiente el investigador Cusi (2021) obtuvo que la promocion influye mediante la
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prueba V de Cramer en un 64% en el crecimiento empresarial por lo que es importante
gue las empresas no descuiden el tener presencia en diversos medios digitales a
través de publicidad con contenido atractivo, no invasivo y que esté alineado a los

objetivos que buscan las empresas.

En consecuencia, la dimensién comunicacion influye en un 54,4% lo que
significa que el Instituto no fomenta la mejora en la conectividad entre empresa y
potenciales clientes, trayendo consigo que mejora en la percepcion de la marca, no
enfocandose solo en el lanzamiento de contenido comercial sino el hecho de dar
contenido de valor, mediante tips, datos importantes para fomentar la confianza del
publico objetivo, tratando que la comunicacion sea fluida entre ambas partes, no debe
ser invasiva y sobre todo evitar convertirse en mensajes basura o sobrecargar con

informacién que el pablico no lo vera.
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V. CONCLUSIONES

Primera. Relacionado al objetivo general, se determiné que el marketing digital
influye en la captacion de postulantes en un 66,6% segun el estadistico
Nagelkerke y afirmado por Wald (74,108 > 4) y Sig. (0,000 < 0.05); por lo
tanto, se confirma la hipotesis alterna con una influencia media y se dio
respuesta a la pregunta de investigacion. Ademéas los resultados
descriptivos demostraron que ambas variables expresan valores bajos,
en tanto el marketing digital alcanza un 34,1% y captacion de postulantes
33,3%; lo que significa que el Instituto no aplica un buen marketing digital
de acorde a la tecnologia y medios mas usados en la actualidad y lograr
captar la mayor cantidad de postulantes.

Segunda. Referido al primer objetivo especifico, se determind que la dimension
consumidor influye en la captacion de postulantes en un 36,1% segun el
indicador de Nagelkerke y afirmado por Wald en (39,853 > 4) y Sig. (0,000
<0.05) con estos resultados se valida la hip6tesis planteada por el
investigador y se da respuesta a la pregunta considerandose una
influencia baja. Para complementar el hallazgo se hace referencia a las
tablas cruzadas en donde la dimension consumidor alcanza su maximo
valor en el nivel medio de 37,9% y captacion de postulantes un 34,8% en
el mismo nivel, lo que aporta fundamento en que ambos deben

potenciarse para generar resultados 6ptimos.

Tercera. En referencia al segundo objetivo especifico, se mostro que la dimension
costo influye en la captacion de postulantes en un 42,4% segun el
indicador de Nagelkerke y afirmado por Wald en (48,764 > 4) Sig. (0,000
<0.05) por lo que se afirma la hipétesis alterna y se da respuesta a la
pregunta con una influencia media. Ademas, haciendo referencia a los
resultados descriptivos, el costo alcanza su maximo valor en el nivel bajo
38,6% y captacion de postulantes en el nivel medio de 34,8%, lo que

significa que ambos requieren mejorarlos.
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Cuarta. En referencia al tercer objetivo especifico, la dimension conveniencia
influye en la captacion de postulantes en un 53,9% segun el indicador de
Nagelkerke y afirmado por Wald en (61,571 > 4) y P valor de (0,000
<0.05), afirmandose la comprobacion de hipoétesis alterna y respondiendo
a la conclusion que efectivamente existe influencia entre la conveniencia
y la captacion de postulantes en un nivel medio y con ello se da respuesta
a la pregunta de investigacion. Ademas, segun la estadistica descriptiva
la dimension conveniencia alcanza su valor mas alto en el nivel bajo
36,4% y la captaciéon de postulantes en el nivel medio con 34,8%, lo que
evidencia un claro descuido por parte del Instituto en repotenciar el

servicio educativo y que el postulante lo perciba de manera aceptable.

Quinta. Relacionado al cuarto objetivo especifico, se concluye que la dimension
comunicacion influye en la captacién de postulantes en un 54,4% segun
el indicador de Nagelkerke y afirmado por Wald en (57,616 > 4) y P valor
de (0,000 <0.05), por lo tanto, se valida que la comunicacion generada
por el marketing digital influye en la captacion de postulantes en un nivel
medio y con ello se da respuesta a la pregunta confirmando la hipétesis
alterna. Ademas, segun la estadistica descriptiva se evidencia que la
dimensién comunicacion alcanza su maximo valor en el nivel bajo con
38,6% y la captacién de postulantes en el nivel medio con 34,8%, lo que
pone de manifiesto que el Instituto no esta aplicando estrategias de

marketing digital eficientes.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda a la direccion académica y administrativa del Instituto,
potenciar el uso del marketing digital identificando redes sociales que
causan mayor impacto entre sus potenciales postulantes, proporcionando
un contenido en el que el fin no sea s6lo dar cobertura a la mayor cantidad
de posibles postulantes, sino que también se imparta conocimiento
mediante tips que generen interaccion continua entre ambas partes, con
la finalidad de que puedan atraer la mayor cantidad de postulantes

interesados.

Segunda. Se recomienda a la direccion general del Instituto que debe generar
vinculos més cercanos con los postulantes, debido a que actualmente es
percibido como nivel medio la atencién de necesidades de estudio y ello
debe repotenciarse a través de la generacion de un conversatorio virtual
en el gue se les explique a los postulantes cudles son los beneficios que
van a obtener por estudiar en el Instituto y si en caso tuvieran dudas

absolverlas.

Tercera. Se recomienda a la direccién general del Instituto a revisar los costos
solicitados a los postulantes, debido a que actualmente es percibido como
alto, ademas debe impulsarse las publicaciones en sus diversas redes
sociales y pagina web resaltando que la educacion siempre debe ser vista
como una inversion y destacar que los costos para cada estudiante
compensan con los beneficios que recibirdn; asi mismo, realizar
descuentos hasta una cierta fecha como inscripciones o matriculas para

primeros ciclos.

Cuarta. Se recomienda a la direccion general del Instituto que debe hacerse un
diagnodstico sobre los servicios que se le atorga al estudiante y hacer
mayores esfuerzos en mostrar contenido en redes sociales que presenten
los beneficios que se puede conseguir de elegir el Instituto sujeto a
estudio debido a que obtendran resultados conveniente en términos

econdmicos, ubicacion y no descuidar en atender las consultas que se
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haga a traveés de sus diversas plataformas.

Quinta. Se recomienda a la direccion general del Instituto mejorar la comunicacion
debido a que actualmente es considerada como baja y sacar provecho de
la influencia que ejerce en la cobertura a mayor cantidad de postulantes,
reforzado por un equipo de marketing en el que no sélo se dedique a la
busqueda de postulantes, sino que también lance un contenido novedoso
atractivo para la poblacion joven que recién egresa de la secundaria y
enfocarse en lanzar publicaciones en facebook con alcance no sélo a
contactos, sino que se realice una publicidad pagada mediante Facebook
Ads y Tiktok Ads de tal manera que el contenido sea dirigido a personas

de diversas ciudades de la regién San Martin y Loreto.
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Anexo 1:

Matriz de consistencia

Titulo: Influencia del marketing digital en la captacidn de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024

Problema

Objetivos

Hipaétesis

Variable, dimensiones e indicadores

Problema general

¢Cual es la influencia del
marketing digital en Ia
captacion de postulantes de|
un Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024?

Problemas especificos

¢Cual es la influencia del

consumidor en la
captacion de postulantes
de un Instituto de
Educacion Superior
Tecnoldgico,  Tarapoto
20247

¢Cual es la influencia del
costo en la captacién de
postulantes de un Instituto
de Educacion Superior
Tecnol6gico,  Tarapoto
20247

Obijetivo general
Determinar la influencia
del marketing digital en
la captacion de
postulantes de un
Instituto de Educacion
Superior Tecnolégico,
Tarapoto 2024.

Obijetivos especificos.

Determinar la influencia
del consumidor en la
captacion de postulantes
de un Instituto de
Educacion Superior
Tecnolodgico, Tarapoto
2024.

Determinar la influencia
del costo en la captacion
de postulantes de un
Instituto de Educacion
Superior Tecnolégico,
Tarapoto 2024.

Hipétesis general
Existe influencia del
marketing digital en la
captacion de
postulantes de un
Instituto de Educacién
Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024.

Hipotesis especificas

Existe influencia del
consumidor en la
captacion de
postulantes de un
Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024.

Existe influencia del
costo en la captacion de
postulantes de un
Instituto de Educacion
Superior Tecnolégico,
Tarapoto 2024.

Variable independiente: Marketing digital
Concepto: El marketing digital es la utilizacion de estrategias y técnicas comerciales
desarrolladas a través de los medios digitales como dispositivos electrénicos (computadoras,
celulares inteligentes, tablets, etc); todos ellos con acceso a paginas webs y redes sociales para
interactuar con los clientes a través de mensajes dirigidos (Shum Xie, 2020).

Dimensién Indicadores items ?gg:ggre] N;\;?]Ig%
Consumidor | - Suplir las necesidades.
- Dar solucion a los problemas 1.5 Likert:
- Precio que se paga por el
Costo SErvicio. 6-10 | Totalmente en
- Oferta del costo del desacuerdo (1) Bajo (1)
servicio. o Medio (2)
|- Calidad del servicio. En desacuerdo (2) Alto (3)
Convenienci | - Servicio sin complicaciones.
a - Aceptacidn del servicio. Ni d do ni
- Comodidad del servicio 11-16 ' de acuerdo n|3
al postulante. en desacuerdo (3)
- Fidelidad a la marca.
- Generacion de lazos de De acuerdo (4)
amistad.
Comunicacién| - Confianza hacia la marca. 17-20 Totalmente de

- Comunicacién fluida.
- Comunicacion adecuada.

acuerdo (5)




¢Cual es la influencia de
la conveniencia en la
captacion de postulantes

de un Instituto de
Educacién Superior
Tecnolégico,  Tarapoto
20247

¢Cual es la influencia de
la comunicacion en la
captacion de postulantes

de un Instituto de
Educacién Superior
Tecnolégico,  Tarapoto
2024?

Determinar la influencia
de la conveniencia en la
captacion de postulantes
de un Instituto de
Educacion Superior
Tecnolégico, Tarapoto
2024.

Determinar la influencia
de la comunicacion en la
captacion de postulantes
de un Instituto de
Educacion Superior
Tecnologico, Tarapoto
2024.

Existe influencia de la
conveniencia en la
captacion de postulantes
de un Instituto de
Educacion Superior
Tecnolégico, Tarapoto
2024,

Existe influencia de la
comunicacion en la
captacion de
postulantes de un
Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024.

Variable: Captacion de postulantes _ o
Concepto: Es el proceso de atraer postulantes potenciales hacia la Institucion y que ademas
estén prestos a efectuar su inscripcion convirtiéndose en estudiantes (Kotler & Keller, 2012).

Dimension Indicadores items E’]Sggilgigr? N;/veles
logros
Identificacion [ Preseleccion de candidatos a 1-6
de postulantes | postulantes. Likert:
potenciales - Personalizacion de ofertas.
- Base de datos actualizada. Totalmente en Bajo (1)
- Servicio acorde a las desacuerdo (1) Medio (2)
necesidades. Alto (3)
- Sistema de avisos. En desacuerdo (2)
Prospeccion de| - Presencia notoria. 7-13
postulantes - Uso de canales de marketing. Ni de acuerdo ni
- Red de sucursales. en desacuerdo (3)
- Informacion clara y accesible
) - Servicio atractivo. De acuerdo (4)
Concrecion L
e - Sgrvml(_) ql_postulante. Total d
ostulantes - Disponibilidad. 14-20 | Totalmente de
P - Institucion de prestigio. acuerdo (5)

Tipo y disefio de
investigacion

Poblacion, muestra y muestreo

Técnicas e instrumentos

Meétodo de analisis de datos

« Enfoque: Cuantitativo

* Tipo: Basica

* Disefio: No experimental
* Corte: Transversal

* Alcance: Correlacional
causal

* Método: Hipotético
deductivo

* Poblacion: 200 postulantes
* Muestra: 132 postulantes
* Muestreo: Aleatorio simple

* Técnicas: Encuesta

» Instrumentos: Cuestionario sobre marketing
digital y cuestionario sobre captacion de

postulantes.

Explicativa e inferencial




Anexo

Matriz de operacionalizacion

clientes a través de mensajes
dirigidos (Shum Xie, 2020).

Comunicacion

Confianza hacia la marca

Comunicacion fluida

Comunicacién adecuada

Variables de estudio Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
. Suplir las necesidades
. - Consumidor —
El marketing digital es la Dar solucién a los problemas
utilizacion de estrategias y Precio que se paga por el
técnicas comerciales | EI marketing digital para | o SErvicio _
desarrolladas a través de los | que pueda ser estudiado Oferta del costo del servicio Totalmente en desacuerdo
medios  digitales  como |y medido sera necesario Calidad del servicio (TD)
dispositivos electrénicos | dividirlo en 4 Servicio sin complicaciones En desacuerdo (D)
Marketing Digital (computadoras, celulares | dimensiones: Aceptacion del servicio Ni de acuerdo ni en
inteligentes, tablets, etc); | Consumidor, costo, Conveniencia Comodidad del servicio al desacuerdo (NA/ND)
todos ellos con acceso a|conveniencia y postulante De acuerdo (DA)
paginas webs y redes sociales | comunicacién  (Shum Fidelidad a la marca Totalmente de acuerdo (TA)
para interactuar con los | Xie, 2020). Generacion de lazos de amistad

Captacion de
postulantes

La captacion de postulantes es
el proceso de  atraer
postulantes potenciales hacia
el Instituto y que ademas estén
prestos a efectuar su
inscripcion convirtiéndose en
postulantes (Kotler & Keller,
2012).

La variable captacion de
postulantes para poder

ser medido sera
necesario dividirlo en 3
dimensiones:

Identificacion de

postulantes potenciales,
prospeccion de
postulantes y concrecién
de postulantes (Kotler &
Keller, 2012).

Identificacion
postulantes
potenciales

de

Preseleccién de candidatos a
postulantes

Personalizacion de ofertas

Base de datos actualizada

Servicio acorde a las

necesidades

Sistema de avisos

Prospeccion
postulantes

de

Presencia notoria

Uso de canales de marketing

Red de sucursales

Informacién clara y accesible

Concrecion
postulantes

de

Servicio atractivo

Servicio al postulante

Disponibilidad

Institucion de prestigio

n

o>

Totalmente en desacuerdo
(TD)

En desacuerdo (D)

Ni de acuerdo ni
desacuerdo (NA/ND)
De acuerdo (DA)
Totalmente de acuerdo
(TA)

en




Anexo 2:

Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

Procedo a presentarme soy Ruiz Vega Melitza, estudiante de la Universidad Cesar Vallejo, con
ORCID: 0009-0009-3662-2382, esta intervencion se enfoca en la elaboracion de encuesta con
tema “Influencia del marketing digital en la captacion de postulantes de un Instituto de
Educacion Superior Tecnologico, Tarapoto 20247, mismo que serd elaborado con fines
educativos y con total confidencialidad.

Marcar con una X la respuesta segin corresponda:

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo (TD) (D) desacuerdo (NA/ND) (DA) acuerdo (TA)
1) () ®) (4) (5)
items o preguntas Escala
Variable Independiente: Marketing Digital
1 ]2 3 4 | 5
D1: Consumidor Indicador TD |D| NA/ND | DA | TA
1. ¢Considera que el Instituto de Tarapoto suple sus Suplir las
necesidades de estudio? necesidades
2. ¢Consideras que el Instituto conoce qué carreras son Suplir las
las que mas demanda la poblacién? necesidades
3. ¢Consideras que el Instituto cuenta con planes Suplir las
curriculares de estudio de acuerdo a sus necesidades necesidades
profesionales?
4. (Considera que el Instituto le b,rlnda mformgmon Dar solucion a los
adecuada al momento de la matricula para evitarse
. problemas
problemas posteriores?
5. ¢Considera que el Instituto le otorga facilidades de | Dar solucion a los
pago para continuar sus estudios? problemas
D2: Costo Indicador TD |[D| NA/ND | DA | TA
Precio que se
6. ¢Considera que los gastos que va a realizar en su paga po_rel
servicio

carrera le permitirdn encontrar ofertas laborales?

7. ¢Considera que el Instituto informa en el momento
adecuado sobre las promociones o0 descuentos
vigentes?

8. ¢Considera adecuado los descuentos que realiza el
Instituto para estudiantes que deciden cancelar la
totalidad del servicio por ciclo?

Oferta del costo
del servicio

Oferta del costo
del servicio

9. (Consideraque la educacion en el Instituto es de buena |~ Calidad del
calidad? servicio

10. ¢Considera que el campus virtual con que cuenta el
Instituto aporta a la calidad de educaciéon de los Calidad del
estudiantes? servicio




D3: Conveniencia Indicador TD NA/ND | DA | TA
11.;Considera que el Instituto no  presenta L
L = Servicio sin
complicaciones en la cobertura de ensefianza a los iy
. complicaciones
estudiantes?
12. ;Considera que ante alguna consulta o queja que usted L
- g Servicio sin
tenga, el Instituto esta presto a darle respuesta o e
) complicaciones
solucion?
13. (Considera que el servicio educativo que brinda el .,
. i Aceptacion del
Instituto cuenta con la aceptacién por parte de la L
" . servicio
poblacién San Martinense?
Comodidad del
14.;Considera usted que el local cuenta con espacios servicio al
cémodos y confortables? postulante
15. ;Considera que el Instituto fideliza a sus estudiantesa| Fidelidad a la
través de un servicio de calidad? el
16. ¢ Considera que la interaccion que el Instituto realiza
con los estudiantes a través de WhatsApp, permite | Generacién de
generar lazos de amistad entre los estudiantes y | lazos de amistad
directivos?
D4: Comunicacion Indicador D NA/ND | DA | TA

17.;Considera que la marca del Instituto le inspira
confianza como para recomendar a mas personas?

Confianza hacia
la marca

18. ;Considera que la interaccion en redes sociales que
utiliza el Instituto fomenta una comunicacion fluida
con los estudiantes?

Comunicacion
fluida

19.¢Considera importante que el Instituto busque
fortalecer lazos de comunicacién con estudiantes y
también lo haga con los padres de familia?

Comunicacion
fluida

20. ¢Considera que la publicidad en redes sociales que
realizada el instituto no es invasiva?

Comunicacion
adecuada




CUESTIONARIO SOBRE CAPTACION DE POSTULANTES

Procedo a presentarme soy Ruiz Vega Melitza, estudiante de la Universidad Cesar Vallejo, con
ORCID: 0009-0009-3662-2382, esta intervencion se enfoca en la elaboracion de encuesta con
tema “Influencia del marketing digital en la captacion de postulantes de un Instituto de
Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024”, mismo que sera elaborado con fines
educativos y con total confidencialidad.

Marcar con una X la respuesta seglin corresponda:

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo (TD) (D) desacuerdo (NA/ND) (DA) acuerdo (TA)
(1) ) ®3) (4) (%)
items o preguntas Escala
Variable dependiente: Captacion de postulantes
1 2 3 4 5
D1: Idgntlflcacmn de postulantes Indicador | b NA/ND | DA | TA
potenciales
1. ¢Considera que el Instituto tiene un proceso
eficaz para diferenciar a los estudiantes que| Preseleccion de
realmente estan interesados en formar parte de candidatos a
la Institucion? postulantes
2. ¢Considera que el Instituto otorga servicios
segln las necesidades especificas de cada | Personalizacion de
estudiante? ofertas
3. ¢Considera que en el Instituto se brinde
diversos servicios educativos y que sea el | Personalizacion de
estudiante quien opte por la mas conveniente? ofertas
4. ;Considera importante que el Instituto cuente
con un registro de datos de postulantes y luego Base de datos
los contacte ofreciéndoles el servicio? actualizada
5. ¢Considera que el Instituto ofrece carreras que
van de acorde a las necesidades que tienen los | Servicio acorde a
postulantes y que la sociedad demanda? las necesidades
6. ¢Considera correcto que el Instituto tenga un
sistema de alertas para informar de algunas
novedades o promociones de interés para los
posibles postulantes? Sistema de avisos
D2: Prospeccion de postulantes Indicador TD | D | NA/ND |DA|TA
7. ¢Considera que el Instituto tiene una presencia
notoria en los medios digitales?
Presencia notoria
8. ¢Considera que, en Tarapoto, el Instituto es una
Institucion reconocida? Presencia notoria
9. ¢Considera que el Instituto utiliza varios
canales de marketing para llegar a los| Uso de canales de
postulantes potenciales? marketing
10. ¢Considera importante que el Instituto realice
campafias de promocion de la marca a través de | Uso de canales de
su cuenta de Facebook? marketing




11. ;Considera importante que el Instituto cuente
con sucursales en las principales ciudades de
San Martin?

Red de sucursales

12. ;Considera que el Instituto brinda informacion
clara respecto de los servicios con que cuenta?

Informacion clara'y
accesible

13.;Considera que la informacion respecto del
Instituto es accesible a cualquiera que lo
requiera?

Informacioén clara'y
accesible

D3: Concrecidn de postulantes

Indicador

TD

NA/ ND

DA

TA

14. ;Considera que el Instituto brinda un servicio
atractivo para los postulantes?

Servicio atractivo

15. ;Considera que el Instituto mantiene una
comunicacion fluida con los estudiantes para

absolver dudas que se presenten a lo largo de Servicio al

su formacioén profesional? postulante
16. ;Considera que el Instituto esta presto a atender

dudas de sus postulantes a cualquier hora del

dia? Disponibilidad

17.;Considera que el Instituto tiene el
compromiso de ser una Institucion de
prestigio?

Institucion de
prestigio

18. ¢El Instituto le brinda la garantia de estudiar
con una curricula que va de acuerdo al mercado
laboral?

Institucion de
prestigio

19. ¢ Considera que el Instituto cuenta con personal
capacitado para facilitar la resolucién de
problemas?

Soluciones rapidas

20. ¢;Considera que la gestion para solicitar una
vacante en el Instituto es rapida?

Soluciones rapidas




Anexo 3:

Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccién de datos

VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior(a): CHACON CAMPQS, PIO
Presente

Asunto: Validacién de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracién de Negocios — MBA
de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2024 - |, aula 1, requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Influencia del marketing digital en la
captacidn de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024 y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

Ruiz Vega, Melitza

DNI: 47998232



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez

Chacon Campos, Pio

Grado profesional | Maestria ( ) Doctor (X)
Area de formacion académica | Clinica () Social () Educativa (X) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional | Educacion
Institucién donde labora | Ministerio de Educacién
Tiempo de experiencia profesional en el &rea | 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (X))
DNI | 45834461

Firma del experto:

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autor (a): | Melitza Ruiz Vega
Objetivo: | Medir la variable marketing digital
Administracion: | Postulantes del periodo 2024-1
Afo: | 2024
Ambito de aplicacion: | En un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Dimensiones: | D1: Consumidor, D2: Costo, D3: Conveniencia, D4: Comunicacién
Escala: | (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (2) En desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo.

Niveles o rango:

Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)

Cantidad de items:

20

Tiempo de aplicacion:

Aproximadamente 15 a 20 min.




4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario sobre Marketing Digital, elaborado por Melitza Ruiz
Vega en el afio 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las palabras de
El item se acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
comprende 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de
facilmente, es los términos del item.

decir, su sintactica

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

y semantica son adecuada.
adecuadas.

1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l8gica con la dimension.
COHERENCIA | (no cumple con el criterio)
El item tiene | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacion  ldgica (bajo nivel de acuerdo) dimensidn.

con la dimension o

indicador que esta

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensidn que se
estd midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esté relacionado con la dimensién que
(alto nivel) esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicidn de la dimensidn.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio




Instrumento que mide la variable 01: Marketing Digital

Definicion de la variable: Marketing Digital

El marketing digital es la utilizacion de estrategias y técnicas comerciales desarrolladas a través de los
medios digitales como dispositivos electrénicos (computadoras, celulares inteligentes, tablets etc);
todos ellos con acceso a paginas webs y redes sociales para interactuar con los postulantes a través de
mensajes dirigidos (Shum Xie, 2020)

Dimension 1: Consumidor

Definicion de la dimension:

Esta dada cuando una empresa lanza al mercado un bien o servicio, lo debe hacer con la Gnica intencién
de suplir las necesidades o dar solucién a los problemas de los consumidores de manera especifica
(Shum Xie, 2020).

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Suplir las 1. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
necesidades de Tarapoto suple sus

necesidades de estudio?
Suplir las 2. ¢Consideras que el 4 4 4 -
necesidades Instituto conoce qué carreras

son las que mas demanda la

poblacién?
Suplir las 3. ¢Consideras que el 4 4 4 -
necesidades Instituto cuenta con planes

curriculares de estudio de
acuerdo a sus necesidades
profesionales?

Dar solucién a | 4. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
los problemas | le  brinda  informacién
adecuada al momento de la
matricula para  evitarse
problemas posteriores?

5. ¢ Considera que el Instituto 4 4 4 -
Dar solucién a | le otorga facilidades de pago
los problemas | para continuar sus estudios?

Dimension 2: Costo
Definicion de la dimension:

Esté referido al precio que el consumidor tendria que pagar por un producto o servicio, ese monto es el
que debe ser entregado al ofertante y el cliente tiene la libertad de comprar o no el producto, no existe
una formula exacta para definir el precio; sin embargo, depende de la cantidad invertida y de cuanto
estan dispuestos a pagar los postulantes, porque hay postulantes que buscan precios econémicos y no
dan mucha importancia a la calidad en cambio otros que buscan calidad y estan dispuestos a pagar un
precio mayor (Shum Xie, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Precio que 1. ;Considera que los gastos | 4 4 4 -
se paga por que va a realizar en su carrera
el servicio le permitiran encontrar ofertas
laborales?




Oferta del 2. ¢Considera que el Instituto | 4 4 4 -
costo del informa en el momento
servicio adecuado sobre las

promociones 0 descuentos

vigentes?
Oferta del 3. ¢(Considera adecuado los | 4 4 4 -
costo del descuentos que realiza el
servicio Instituto para estudiantes que

deciden cancelar la totalidad

del servicio por ciclo?
Calidad del | 4. ;Considera que la educacion | 4 4 4 -
servicio en el Instituto es de buena

calidad?
Calidad del | 5. ;Considera que el campus | 4 4 4 -

servicio

virtual con que cuenta el
Instituto aporta a la calidad de
educacién de los estudiantes?

Dimension 3: Conveniencia

Definicion de la dimension:

Existe con la finalidad de facilitar, hacerla sencilla y répida la vida del consumidor, de esta manera
poder garantizar una compra sin complicaciones; ya que el tiempo de respuesta es un factor clave para
la aceptacion de los clientes, buscando dar comodidad al cliente brindando la solucién en el momento
preciso, generando un proceso de venta feliz y seguro, generar fidelidad hacia la marca y lo méas
importante generar lazos de amistad con los clientes fomentando siempre estar conectados e interactuar
entre ambas partes (Shum Xie, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Servicio sin 1. ¢Considera que el 4 4 4 -
complicaciones | Instituto no presenta

complicaciones  en la

cobertura de ensefianza a los

estudiantes?
Servicio sin 2. ¢Considera que ante 4 4 4 -
complicaciones | alguna consulta o queja que

usted tenga, el Instituto esta

presto a darle respuesta o

solucion?
Aceptacion del | 3. ¢Considera que el servicio 4 4 4 -
servicio educativo que brinda el

Instituto cuenta con la

aceptacion por parte de la

poblacién San Martinense?
Comodidad del | 4. ;Considera usted que el 4 4 4 -
servicio al local cuenta con espacios
postulante cémodos y confortables?
Fidelidadala | 5. ¢Considera que el 4 4 4 -
marca Instituto  fideliza a sus

postulantes a través de un

servicio de calidad?
Generacionde | 6. (Considera que la 4 4 4 -

lazos de
amistad

interaccion que el Instituto
realiza con los estudiantes a
través de  WhatsApp,
permite generar lazos de
amistad entre los estudiantes
y directivos?




Dimension 4: Comunicacion

Definicion de la dimensién:

Es el encargado de fomentar la conectividad entre empresa y postulantes. Resaltando siempre la
promocién de la marca, dando énfasis en la esencia, los objetivos, la visién y los valores de la marca; y
no en la venta directa del producto. Esta dimensién fomentara la confianza del pablico objetivo, tratando
gue la comunicacion sea fluida entre ambas partes, no debe ser invasiva y sobre todo evitar convertirse
en mensajes basura o sobrecargar con informacion que el pablico no lo vera (Shum Xie, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
1. ¢Considera que la marca 4 4 4 -
del Instituto le inspira
Confianza confianza como  para
hacia la marca | recomendar a més personas?
Comunicacion | 2. ¢Considera que la 4 4 4 -
fluida interaccion en redes sociales
que utiliza el Instituto
fomenta una comunicacion
fluida con los estudiantes?
Comunicacion | 3. ;Considera importante 4 4 4 -
fluida que el Instituto busque
fortalecer lazos de
comunicacion con
estudiantes y también lo
haga con los padres de
familia?
Comunicacion | 4. ¢Considera que la 4 4 4 -
adecuada publicidad en redes sociales
que realizada el instituto no
es invasiva?

Dr. Pio Chacon Campos

DNI: 45834461

Especialista Gestién Publica

10



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez

Chacon Campos, Pio

Grado profesional

Maestria ( )

Doctor (X)

Area de formacion académica

Clinica () Social ()

Educativa (X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional

Educacion

Institucion donde labora

Ministerio de Educacion

Tiempo de experiencia profesional en el d&rea | 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (X))
DNI | 45834461
Firma del experto:
/

.

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de captacién de postulantes

Autor (a): | Melitza Ruiz Vega
Obijetivo: | Medir la variable captacién de postulantes
Administracion: | Postulantes del periodo 2024-1
Afo: | 2024
Ambito de aplicacion: | En un Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Privado
Dimensiones: | D1: Identificacion de postulantes potenciales, D2: Prospeccién de
postulantes y D3: Concrecidn de postulantes
Escala: | (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (2) En desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo.

Niveles o rango:

Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)

Cantidad de items:

20

Tiempo de aplicacién:

Aproximadamente 15 a 20 min.
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4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario sobre captacion de postulantes, elaborado por
Melitza Ruiz Vega en el afio 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los

items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las palabras de
El item se acuerdo con su significado o por la ordenacién de estas.
comprende 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de
facilmente, es los términos del item.

decir, su sintactica

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

con la dimension o

y semantica son adecuada.
adecuadas.

1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
COHERENCIA | (no cumple con el criterio)
El item tiene | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacion  ldgica (bajo nivel de acuerdo) dimensidn.

indicador que esta

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensidn que se
estd midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la dimension que
(alto nivel) esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicidn de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio
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Definicién de la variable: Captacion de postulantes

Instrumento que mide la variable 02: Captacidn de postulantes

La captaciéon de postulantes es el proceso de atraer postulantes potenciales hacia el Instituto y que
ademas estén prestos a efectuar su inscripcion convirtiéndose en postulantes (Promove Consultoria e
Formacién SLNE, 2012).

Dimension 1: ldentificacidén de postulantes potenciales

Definicion de la dimension:

Es la preseleccion de personas que estarian dispuestos a inscribirse en el Instituto, conocer sus
requerimientos de manera individual, contar con la informacion actualizada del posible postulante,
entregar un servicio de acorde a lo que necesita el postulante y contar con un sistema de alertas

(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

sistema de alertas para
informar de algunas novedades
0 promociones de interés para
los posibles postulantes?

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Preseleccién de 1. ¢Considera que el 4 4 4 -
candidatos a Instituto tiene un proceso
postulantes eficaz para diferenciar a los

estudiantes que realmente estan

interesados en formar parte de

la Institucién?
Personalizacion | 2. ¢Considera que el 4 4 4 -
de ofertas Instituto otorga servicios segun

las necesidades especificas de

cada estudiante?
Personalizacion | 3. ¢Considera que en el 4 4 4 -
de ofertas Instituto se brinde diversos

servicios educativos y que sea

el postulante quien opte por la

mas conveniente?
Base de datos 4, ¢Considera importante 4 4 4 -
actualizada que el Instituto cuente con un

registro de datos de postulantes

y luego los contacte

ofreciéndoles el servicio?
Servicio acorde a | 5. ¢Considera que el 4 4 4 -
las necesidades Instituto ofrece carreras que

van de acorde a las necesidades

que tienen los postulantes y

que la sociedad demanda?
Sistema de 6. ¢Considera correcto 4 4 4 -
avisos que el Instituto tenga un
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Dimension 2: Prospeccion de postulantes

Definicion de la dimension:

Se requiere que la empresa tenga presencia en el mercado donde desarrolla sus actividades, que tenga
una interaccion constante a través de medios digitales, que la informacion que proporciona sea clara y
accesible y que en lo posible esté en un lugar cercano a sus postulantes a través de sucursales (Promove
Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Presencia 1. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
notoria tiene una presencia notoria en
los medios digitales?

Presencia 2. ¢Considera que, en 4 4 4 -
notoria Tarapoto, el Instituto es una

Institucion reconocida?
Uso de 3. ¢Considera que el Instituto 4 4 4 -
canales de utiliza varios canales de
marketing marketing para llegar a los

postulantes potenciales?
Uso de 4. ;Considera importante que 4 4 4 -
canales de el Instituto realice campafas
marketing de promocioén de la marca a

través de su cuenta de

Facebook?
Red de 5. ¢Considera importante que 4 4 4 -
sucursales el Instituto cuente con

sucursales en las principales

ciudades de San Martin?
Informacion | 6. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
claray brinda informacion clara
accesible respecto de los servicios con

gue cuenta?

Informacion | 7. ;Considera que la 4 4 4 -
claray informacion respecto del
accesible Instituto es accesible a

cualquiera que lo requiera?
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Dimensidn 3: Concrecion de postulantes
Definicion de la dimension:

Para lograr concretarlos es necesario que la empresa otorgue servicios atractivos y novedosos, siempre
fomentando la interaccion con el publico sin importar que fueren postulantes fijos o potenciales, no
limitarlos a un horario en especifico para poder absolver sus dudas, que sientan que la empresa es una
Institucidn de prestigio, si en caso tuvieran quejas o reclamos el personal contara con soluciones rapidas
(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Servicio 1. ;Considera que el 4 4 4 -
atractivo Instituto brinda un servicio

atractivo para los
postulantes?
Servicio al 2. ¢Considera que el 4 4 4 -
postulante Instituto mantiene una
comunicacion fluida con los
estudiantes para absolver
dudas que se presenten a lo
largo de su formacion
profesional?

Disponibilidad | 3. ¢Considera que el 4 4 4 -
Instituto esta presto a
atender dudas de sus
postulantes a cualquier hora

del dia?
Institucion de | 4. ;Considera que el 4 4 4 -
prestigio Instituto tiene el

compromiso de ser una
Institucion de prestigio?
Institucion de | 5. (El Instituto le brinda la 4 4 4 -
prestigio garantia de estudiar con una
curricula que va de acuerdo
al mercado laboral?
Soluciones 6. ¢Considera que el 4 4 4 -
rapidas Instituto cuenta con personal
capacitado para facilitar la
resolucion de problemas?
Soluciones 7. ¢Considera que la gestion 4 4 4
rapidas para solicitar una vacante en
el Instituto es rapida?

Dr. Pio Chacon Campos
DNI: 45834461
Especialista Gestion Publica
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior(a): ROJAS RUIZ, KATERIN ISABEL
Presente

Asunto:  Validacién de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracién de Negocios — MBA
de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2024 - |, aula 1, requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacién es: Influencia del marketing digital en la
captacidn de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024 y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencidon, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente

Ruiz Vega, Melitza

DNI: 47998232
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1. Datos generales del Juez

Nombre del juez

Rojas Ruiz, Katerin Isabel

Grado profesional

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacién académica

Clinica () Social ()

Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional

Gestion Publica

Institucion donde labora

Oficina de Gestién y Servicios de Salud — Bajo Mayo

Tiempo de experiencia profesional en el &rea | 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (X))
DNI | 70104214
Firma del experto: )
‘,g;tji_i ‘»’L/(i
eI e R e Rt e

CONTADOR PURLICS
BAAT. & 1R-3917

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autor (a): | Melitza Ruiz Vega
Objetivo: | Medir la variable marketing digital
Administracion: | Postulantes del periodo 2024-1
Afo: | 2024
Ambito de aplicacion: | En un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Dimensiones: | D1: Consumidor, D2: Costo, D3: Conveniencia, D4: Comunicacién
Escala: | (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (2) En desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo.

Niveles o rango:

Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)

Cantidad de items:

20

Tiempo de aplicacion:

Aproximadamente 15 a 20 min.
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4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario sobre Marketing Digital, elaborado por Melitza Ruiz

Vega en el afio 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las palabras de
El item se acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
comprende 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de
facilmente, es los términos del item.

decir, su sintactica

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

y semantica son adecuada.
adecuadas.

1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l8gica con la dimension.
COHERENCIA | (no cumple con el criterio)
El item tiene | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacion  ldgica (bajo nivel de acuerdo) dimensidn.

con la dimension o

indicador que esta

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensién que se
estd midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esté relacionado con la dimensién que
(alto nivel) esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicidn de la dimensidn.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio
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Instrumento que mide la variable 01: Marketing Digital

Definicion de la variable: Marketing Digital

El marketing digital es la utilizacidn de estrategias y técnicas comerciales desarrolladas a través de los
medios digitales como dispositivos electrénicos (computadoras, celulares inteligentes, tablets etc);
todos ellos con acceso a paginas webs y redes sociales para interactuar con los postulantes a través de
mensajes dirigidos (Shum Xie, 2020)

Dimension 1: Consumidor

Definicion de la dimension:

Esta dada cuando una empresa lanza al mercado un bien o servicio, lo debe hacer con la Gnica intencién
de suplir las necesidades o dar solucién a los problemas de los consumidores de manera especifica
(Shum Xie, 2020).

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Suplir las 1. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
necesidades de Tarapoto suple sus

necesidades de estudio?
Suplir las 2. ¢Consideras que el 4 4 4 -
necesidades Instituto conoce qué carreras

son las que mas demanda la

poblacién?
Suplir las 3. ¢Consideras que el 4 4 4 -
necesidades Instituto cuenta con planes

curriculares de estudio de
acuerdo a sus necesidades
profesionales?

Dar solucién a | 4. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
los problemas | le  brinda  informacién
adecuada al momento de la
matricula para  evitarse
problemas posteriores?

5. ¢ Considera que el Instituto 4 4 4 -
Dar solucién a | le otorga facilidades de pago
los problemas | para continuar sus estudios?

Dimension 2: Costo
Definicion de la dimension:

Esté referido al precio que el consumidor tendria que pagar por un producto o servicio, ese monto es el
que debe ser entregado al ofertante y el cliente tiene la libertad de comprar o no el producto, no existe
una formula exacta para definir el precio; sin embargo, depende de la cantidad invertida y de cuanto
estan dispuestos a pagar los postulantes, porque hay postulantes que buscan precios econémicos y no
dan mucha importancia a la calidad en cambio otros que buscan calidad y estan dispuestos a pagar un
precio mayor (Shum Xie, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Precio que 8. ¢Considera que los gastos | 4 4 4 -
se paga por que va a realizar en su carrera
el servicio le permitiran encontrar ofertas
laborales?
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Oferta del 9. ¢Considera que el Instituto | 4 4 4 -
costo del informa en el momento
servicio adecuado sobre las

promociones 0 descuentos

vigentes?
Oferta del 10. ¢Considera adecuado | 4 4 4 -
costo del los descuentos que realiza el
servicio Instituto para estudiantes que

deciden cancelar la totalidad

del servicio por ciclo?
Calidad del | 11. ¢Considera que la |4 4 4 -
servicio educacion en el Instituto es de

buena calidad?
Calidad del | 12. ¢Considera que el | 4 4 4 -
servicio campus virtual con que cuenta

el Instituto aporta a la calidad
de  educacion  de los
estudiantes?

Dimension 3: Conveniencia

Definicion de la dimension:

Existe con la finalidad de facilitar, hacerla sencilla y répida la vida del consumidor, de esta manera
poder garantizar una compra sin complicaciones; ya que el tiempo de respuesta es un factor clave para
la aceptacion de los clientes, buscando dar comodidad al cliente brindando la solucién en el momento
preciso, generando un proceso de venta feliz y seguro, generar fidelidad hacia la marca y lo mas
importante generar lazos de amistad con los clientes fomentando siempre estar conectados e interactuar
entre ambas partes (Shum Xie, 2020).

postulantes a través de un
servicio de calidad?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Servicio sin 1. ¢Considera que el 4 4 4 -
complicaciones | Instituto no presenta

complicaciones  en la

cobertura de ensefianza a los

estudiantes?
Servicio sin 2. ¢Considera que ante 4 4 4 -
complicaciones | alguna consulta o queja que

usted tenga, el Instituto esta

presto a darle respuesta o

solucién?
Aceptacion del | 3. ¢Considera que el servicio 4 4 4 -
servicio educativo que brinda el

Instituto cuenta con la

aceptacion por parte de la

poblacidn San Martinense?
Comodidad del | 4. ;(Considera usted que el 4 4 4 -
servicio al local cuenta con espacios
postulante cémodos y confortables?
Fidelidadala | 5. ¢Considera que el 4 4 4 -
marca Instituto  fideliza a sus
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Generacion de
lazos de
amistad

6. ¢Considera que la
interaccion que el Instituto
realiza con los estudiantes a
través de  WhatsApp,
permite generar lazos de
amistad entre los estudiantes
y directivos?

Dimension 4: Comunicaciéon

Definicion de la dimension:

Es el encargado de fomentar la conectividad entre empresa y postulantes. Resaltando siempre la
promocion de la marca, dando énfasis en la esencia, los objetivos, la vision y los valores de la marca; y
no en la venta directa del producto. Esta dimensién fomentara la confianza del pablico objetivo, tratando
gue la comunicacion sea fluida entre ambas partes, no debe ser invasiva y sobre todo evitar convertirse
en mensajes basura o sobrecargar con informacion que el pablico no lo vera (Shum Xie, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
1. ¢Considera que la marca 4 4 4 -
del Instituto le inspira
Confianza confianza como  para
hacia la marca | recomendar a mas personas?
Comunicacion | 2. ;Considera que la 4 4 4 -
fluida interaccion en redes sociales
que utiliza el Instituto
fomenta una comunicacion
fluida con los estudiantes?
Comunicacion | 3. ¢Considera importante 4 4 4 -
fluida que el Instituto busque
fortalecer lazos de
comunicacion con
estudiantes y también lo
haga con los padres de
familia?
Comunicacion | 4. ¢Considera que la 4 4 4 -
adecuada publicidad en redes sociales
que realizada el instituto no
es invasiva?

Mtr. Ka

Especial

terin Isabel Rojas Ruiz
DNI: 70104214
ista en Gestion Publica
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1. Datos generales del Juez

Nombre del juez

Rojas Ruiz, Katerin Isabel

Grado profesional

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacion académica

Clinica () Social ()

Educativa (X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional

Gestion Publica

Institucion donde labora

Oficina de Gestién y Servicios de Salud — Bajo Mayo

Tiempo de experiencia profesional en el &rea | 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (X))
DNI | 70104214
Firma del experto: )
‘,g;tji_i ‘»’L/(i
eI e R e Rt e

CONTADOR PURLICS
BAAT. & 1R-3917

2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de captacién de postulantes

Autor (a): | Melitza Ruiz Vega
Obijetivo: | Medir la variable captacién de postulantes
Administracién: | Postulantes del periodo 2024-I
Afio: | 2024
Ambito de aplicacion: | En un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Dimensiones: | D1: Identificacion de postulantes potenciales, D2: Prospeccién de
postulantes y D3: Concrecién de postulantes
Escala: | (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (2) En desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo.

Niveles o rango:

Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)

Cantidad de items:

20

Tiempo de aplicacién:

Aproximadamente 15 a 20 min.

23




4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario sobre captacion de postulantes, elaborado por
Melitza Ruiz Vega en el afio 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los

items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las palabras de
El item se acuerdo con su significado o por la ordenacién de estas.
comprende 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de
facilmente, es los términos del item.

decir, su sintactica

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

con la dimension o

y semantica son adecuada.
adecuadas.

1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
COHERENCIA | (no cumple con el criterio)
El item tiene | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacion  ldgica (bajo nivel de acuerdo) dimensidn.

indicador que esta

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensidn que se
estd midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la dimension que
(alto nivel) esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicidn de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio
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Definicién de la variable: Captacion de postulantes

Instrumento que mide la variable 02: Captacién de postulantes

La captaciéon de postulantes es el proceso de atraer postulantes potenciales hacia el Instituto y que
ademas estén prestos a efectuar su inscripcion convirtiéndose en postulantes (Promove Consultoria e
Formacién SLNE, 2012).

Dimension 1: ldentificacidén de postulantes potenciales

Definicion de la dimension:

Es la preseleccion de personas que estarian dispuestos a inscribirse en el Instituto, conocer sus
requerimientos de manera individual, contar con la informacion actualizada del posible postulante,
entregar un servicio de acorde a lo que necesita el postulante y contar con un sistema de alertas

(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

sistema de alertas para
informar de algunas novedades
0 promociones de interés para
los posibles postulantes?

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Preseleccién de 1. ¢Considera que el 4 4 4 -
candidatos a Instituto tiene un proceso
postulantes eficaz para diferenciar a los

estudiantes que realmente estan

interesados en formar parte de

la Institucién?
Personalizacion | 2. ¢Considera que el 4 4 4 -
de ofertas Instituto otorga servicios segun

las necesidades especificas de

cada estudiante?
Personalizacion | 3. ¢Considera que en el 4 4 4 -
de ofertas Instituto se brinde diversos

servicios educativos y que sea

el postulante quien opte por la

mas conveniente?
Base de datos 4, ¢Considera importante 4 4 4 -
actualizada que el Instituto cuente con un

registro de datos de postulantes

y luego los contacte

ofreciéndoles el servicio?
Servicio acorde a | 5. ¢Considera que el 4 4 4 -
las necesidades Instituto ofrece carreras que

van de acorde a las necesidades

que tienen los postulantes y

que la sociedad demanda?
Sistema de 6. ¢Considera correcto 4 4 4 -
avisos que el Instituto tenga un
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Dimension 2: Prospeccion de postulantes

Definicion de la dimension:

Se requiere que la empresa tenga presencia en el mercado donde desarrolla sus actividades, que tenga
una interaccion constante a través de medios digitales, que la informacion que proporciona sea clara y
accesible y que en lo posible esté en un lugar cercano a sus postulantes a través de sucursales (Promove
Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

cualquiera que lo requiera?

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Presencia 1. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
notoria tiene una presencia notoria en
los medios digitales?

Presencia 2. ¢Considera que, en 4 4 4 -
notoria Tarapoto, el Instituto es una

Institucion reconocida?
Uso de 3. ¢Considera que el Instituto 4 4 4 -
canales de utiliza varios canales de
marketing marketing para llegar a los

postulantes potenciales?
Uso de 4. ;Considera importante que 4 4 4 -
canales de el Instituto realice campafas
marketing de promocion de la marca a

través de su cuenta de

Facebook?
Red de 5. ¢Considera importante que 4 4 4 -
sucursales el Instituto cuente con

sucursales en las principales

ciudades de San Martin?
Informacién | 13. ¢Considera que el 4 4 4 -
claray Instituto brinda informacién
accesible clara respecto de los servicios

con que cuenta?

Informacion | 14. ¢Considera que la 4 4 4 -
claray informacion respecto del
accesible Instituto es accesible a
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Dimensidn 3: Concrecion de postulantes
Definicion de la dimension:

Para lograr concretarlos es necesario que la empresa otorgue servicios atractivos y novedosos, siempre
fomentando la interaccion con el publico sin importar que fueren postulantes fijos o potenciales, no
limitarlos a un horario en especifico para poder absolver sus dudas, que sientan que la empresa es una
Institucidn de prestigio, si en caso tuvieran quejas o reclamos el personal contara con soluciones rapidas
(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Servicio 1. ;Considera que el 4 4 4 -
atractivo Instituto brinda un servicio

atractivo para los
postulantes?
Servicio al 2. ¢Considera que el 4 4 4 -
postulante Instituto mantiene una
comunicacion fluida con los
estudiantes para absolver
dudas que se presenten a lo
largo de su formacion
profesional?

Disponibilidad | 3. ¢Considera que el 4 4 4 -
Instituto esta presto a
atender dudas de sus
postulantes a cualquier hora

del dia?
Institucion de | 4. ;Considera que el 4 4 4 -
prestigio Instituto tiene el

compromiso de ser una
Institucion de prestigio?
Institucion de | 5. (El Instituto le brinda la 4 4 4 -
prestigio garantia de estudiar con una
curricula que va de acuerdo
al mercado laboral?
Soluciones 6. ¢Considera que el 4 4 4 -
rapidas Instituto cuenta con personal
capacitado para facilitar la
resolucion de problemas?
Soluciones 7. ¢Considera que la gestion 4 4 4
rapidas para solicitar una vacante en
el Instituto es rapida?

Mtr. Katerin Isabel Rojas Ruiz
DNI: 70104214
Especialista en Gestidn Publica
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior(a): RAMIREZ PAREDES, MARLON ALBERTO
Presente

Asunto:  Validacién de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa de Maestria en Administracién de Negocios — MBA
de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion 2024 - |, aula 1, requiero validar el
instrumento con el cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de
investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacién es: Influencia del marketing digital en la
captacidn de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024 y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencidon, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacidn educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente

Ruiz Vega, Melitza

DNI: 47998232
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1. Datos generales del Juez

Nombre del juez

Ramirez Paredes, Marlon Alberto

Grado profesional

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacion académica

Clinica () Social () Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional

Gestion Publica

Instituciéon donde labora

Ministerio de Educacion

Tiempo de experiencia profesional en el &rea | 2 a 4 afios () Mas de 5 afios (X))
DNI | 01068164
Firma del experto:
\}\\\ Ay, :)
Rea

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de marketing digital

Autor (a): | Melitza Ruiz Vega
Objetivo: | Medir la variable marketing digital
Administracion: | Postulantes del periodo 2024-1
Afo: | 2024
Ambito de aplicacion: | En un Instituto de Educacion Superior Tecnolégico Privado
Dimensiones: | D1: Consumidor, D2: Costo, D3: Conveniencia, D4: Comunicacién
Escala: | (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (2) En desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo.

Niveles o rango:

Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)

Cantidad de items:

20

Tiempo de aplicacion:

Aproximadamente 15 a 20 min.
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4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario sobre Marketing Digital, elaborado por Melitza Ruiz

Vega en el afio 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las palabras de
El item se acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
comprende 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de
facilmente, es los términos del item.

decir, su sintactica

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

y semantica son adecuada.
adecuadas.

1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l8gica con la dimension.
COHERENCIA | (no cumple con el criterio)
El item tiene | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacion  ldgica (bajo nivel de acuerdo) dimensidn.

con la dimension o

indicador que esta

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimension que se
estd midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esté relacionado con la dimensién que
(alto nivel) esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicidn de la dimensidn.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio
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Instrumento que mide la variable 01: Marketing Digital

Definicion de la variable: Marketing Digital

El marketing digital es la utilizacidn de estrategias y técnicas comerciales desarrolladas a través de los
medios digitales como dispositivos electrénicos (computadoras, celulares inteligentes, tablets etc);
todos ellos con acceso a paginas webs y redes sociales para interactuar con los postulantes a través de
mensajes dirigidos (Shum Xie, 2020)

Dimension 1: Consumidor

Definicion de la dimensién:

Esta dada cuando una empresa lanza al mercado un bien o servicio, lo debe hacer con la Gnica intencién
de suplir las necesidades o dar solucién a los problemas de los consumidores de manera especifica
(Shum Xie, 2020).

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Suplir las 1. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
necesidades de Tarapoto suple sus

necesidades de estudio?
Suplir las 2. ¢Consideras que el 4 4 4 -
necesidades Instituto conoce qué carreras

son las que mas demanda la

poblacién?
Suplir las 3. ¢Consideras que el 4 4 4 -
necesidades Instituto cuenta con planes

curriculares de estudio de
acuerdo a sus necesidades
profesionales?

Dar solucién a | 4. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
los problemas | le  brinda  informacién
adecuada al momento de la
matricula para  evitarse
problemas posteriores?

5. ¢ Considera que el Instituto 4 4 4 -
Dar solucién a | le otorga facilidades de pago
los problemas | para continuar sus estudios?

Dimension 2: Costo
Definicion de la dimension:

Esté referido al precio que el consumidor tendria que pagar por un producto o servicio, ese monto es el
que debe ser entregado al ofertante y el cliente tiene la libertad de comprar o no el producto, no existe
una formula exacta para definir el precio; sin embargo, depende de la cantidad invertida y de cuanto
estan dispuestos a pagar los postulantes, porque hay postulantes que buscan precios econémicos y no
dan mucha importancia a la calidad en cambio otros que buscan calidad y estan dispuestos a pagar un
precio mayor (Shum Xie, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Precio que 15. ¢Considera que los | 4 4 4 -

se paga por gastos que va a realizar en su

el servicio carrera le permitiran encontrar

ofertas laborales?
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Oferta del 16. ¢Considera que el | 4 4 4 -
costo del Instituto informa en el
servicio momento adecuado sobre las

promociones 0 descuentos

vigentes?
Oferta del 17. ¢Considera adecuado | 4 4 4 -
costo del los descuentos que realiza el
servicio Instituto para estudiantes que

deciden cancelar la totalidad

del servicio por ciclo?
Calidad del | 18. ¢Considera que la |4 4 4 -
servicio educacion en el Instituto es de

buena calidad?
Calidad del | 19. ¢Considera que el | 4 4 4 -
servicio campus virtual con que cuenta

el Instituto aporta a la calidad
de  educacion  de los
estudiantes?

Dimension 3: Conveniencia

Definicion de la dimension:

Existe con la finalidad de facilitar, hacerla sencilla y répida la vida del consumidor, de esta manera
poder garantizar una compra sin complicaciones; ya que el tiempo de respuesta es un factor clave para
la aceptacion de los clientes, buscando dar comodidad al cliente brindando la solucién en el momento
preciso, generando un proceso de venta feliz y seguro, generar fidelidad hacia la marca y lo méas
importante generar lazos de amistad con los clientes fomentando siempre estar conectados e interactuar
entre ambas partes (Shum Xie, 2020).

postulantes a través de un
servicio de calidad?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Servicio sin 1. ¢Considera que el 4 4 4 -
complicaciones | Instituto no presenta

complicaciones  en la

cobertura de ensefianza a los

estudiantes?
Servicio sin 2. ¢Considera que ante 4 4 4 -
complicaciones | alguna consulta o queja que

usted tenga, el Instituto esta

presto a darle respuesta o

solucién?
Aceptacion del | 3. ¢Considera que el servicio 4 4 4 -
servicio educativo que brinda el

Instituto cuenta con la

aceptacion por parte de la

poblacidn San Martinense?
Comodidad del | 4. ;Considera usted que el 4 4 4 -
servicio al local cuenta con espacios
postulante cémodos y confortables?
Fidelidadala | 5. ¢Considera que el 4 4 4 -
marca Instituto  fideliza a sus
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Generacion de
lazos de
amistad

6. ¢Considera que la
interaccion que el Instituto
realiza con los estudiantes a
través de  WhatsApp,
permite generar lazos de
amistad entre los estudiantes
y directivos?

Dimension 4: Comunicaciéon

Definicion de la dimension:

Es el encargado de fomentar la conectividad entre empresa y postulantes. Resaltando siempre la
promocion de la marca, dando énfasis en la esencia, los objetivos, la vision y los valores de la marca; y
no en la venta directa del producto. Esta dimensién fomentara la confianza del pablico objetivo, tratando
gue la comunicacion sea fluida entre ambas partes, no debe ser invasiva y sobre todo evitar convertirse
en mensajes basura o sobrecargar con informacion que el pablico no lo vera (Shum Xie, 2020).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
1. ¢Considera que la marca 4 4 4 -
del Instituto le inspira
Confianza confianza como  para
hacia la marca | recomendar a mas personas?
Comunicacion | 2. ;Considera que la 4 4 4 -
fluida interaccion en redes sociales
que utiliza el Instituto
fomenta una comunicacion
fluida con los estudiantes?
Comunicacion | 3. ¢Considera importante 4 4 4 -
fluida que el Instituto busque
fortalecer lazos de
comunicacion con
estudiantes y también lo
haga con los padres de
familia?
Comunicacion | 4. ;Considera que la 4 4 4 -
adecuada publicidad en redes sociales
que realizada el instituto no
es invasiva?

Mtr. Marlon Alberto Ramirez Paredes

Especial

DNI: 01068164
ista en Gestidon Publica
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1. Datos generales del Juez

Nombre del juez

Ramirez Paredes, Marlon Alberto

Grado profesional

Maestria (X) Doctor ()

Area de formacion académica | Clinica () Social () Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional | Gestion Pblica

Institucion donde labora | Ministerio de Educacion

Tiempo de experiencia profesional en el area

2 a4 afos () Mas de 5 afios (X))

DNI | 01068164

Firma del experto:

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de captacién de postulantes

Autor (a): | Melitza Ruiz Vega
Obijetivo: | Medir la variable captacién de postulantes
Administracién: | Postulantes del periodo 2024-I
Afio: | 2024
Ambito de aplicacion: | En un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Dimensiones: | D1: Identificacion de postulantes potenciales, D2: Prospeccién de
postulantes y D3: Concrecién de postulantes
Escala: | (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (2) En desacuerdo, (1) Totalmente en desacuerdo.

Niveles o rango:

Alto (150-200), Medio (90 -149), Bajo (25 -89)

Cantidad de items:

20

Tiempo de aplicacién:

Aproximadamente 15 a 20 min.
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4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario sobre captacion de postulantes, elaborado por
Melitza Ruiz Vega en el afio 2024 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los

items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacién muy grande en el uso de las palabras de
El item se acuerdo con su significado o por la ordenacién de estas.
comprende 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de
facilmente, es los términos del item.

decir, su sintactica

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

con la dimension o

y semantica son adecuada.
adecuadas.

1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
COHERENCIA | (no cumple con el criterio)
El item tiene | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacion  ldgica (bajo nivel de acuerdo) dimensidn.

indicador que esta

3. Acuerdo
(moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensidn que se
estd midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la dimension que
(alto nivel) esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicidn de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

36



Definicién de la variable: Captacion de postulantes

Instrumento que mide la variable 02: Captacién de postulantes

La captaciéon de postulantes es el proceso de atraer postulantes potenciales hacia el Instituto y que
ademas estén prestos a efectuar su inscripcion convirtiéndose en postulantes (Promove Consultoria e
Formacién SLNE, 2012).

Dimension 1: ldentificacidén de postulantes potenciales

Definicion de la dimension:

Es la preseleccion de personas que estarian dispuestos a inscribirse en el Instituto, conocer sus
requerimientos de manera individual, contar con la informacion actualizada del posible postulante,
entregar un servicio de acorde a lo que necesita el postulante y contar con un sistema de alertas

(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

sistema de alertas para
informar de algunas novedades
0 promociones de interés para
los posibles postulantes?

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Preseleccién de 1. ¢Considera que el 4 4 4 -
candidatos a Instituto tiene un proceso
postulantes eficaz para diferenciar a los

estudiantes que realmente estan

interesados en formar parte de

la Institucién?
Personalizacion | 2. ¢Considera que el 4 4 4 -
de ofertas Instituto otorga servicios segun

las necesidades especificas de

cada estudiante?
Personalizacion | 3. ¢Considera que en el 4 4 4 -
de ofertas Instituto se brinde diversos

servicios educativos y que sea

el postulante quien opte por la

mas conveniente?
Base de datos 4, ¢Considera importante 4 4 4 -
actualizada que el Instituto cuente con un

registro de datos de postulantes

y luego los contacte

ofreciéndoles el servicio?
Servicio acorde a | 5. ¢Considera que el 4 4 4 -
las necesidades Instituto ofrece carreras que

van de acorde a las necesidades

que tienen los postulantes y

que la sociedad demanda?
Sistema de 6. ¢Considera correcto 4 4 4 -
avisos que el Instituto tenga un
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Dimension 2: Prospeccion de postulantes

Definicion de la dimension:

Se requiere que la empresa tenga presencia en el mercado donde desarrolla sus actividades, que tenga
una interaccion constante a través de medios digitales, que la informacion que proporciona sea clara y
accesible y que en lo posible esté en un lugar cercano a sus postulantes a través de sucursales (Promove
Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

cualquiera que lo requiera?

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Presencia 1. ;Considera que el Instituto 4 4 4 -
notoria tiene una presencia notoria en
los medios digitales?

Presencia 2. ¢Considera que, en 4 4 4 -
notoria Tarapoto, el Instituto es una

Institucion reconocida?
Uso de 3. ¢Considera que el Instituto 4 4 4 -
canales de utiliza varios canales de
marketing marketing para llegar a los

postulantes potenciales?
Uso de 4. ;Considera importante que 4 4 4 -
canales de el Instituto realice campafas
marketing de promocion de la marca a

través de su cuenta de

Facebook?
Red de 5. ¢Considera importante que 4 4 4 -
sucursales el Instituto cuente con

sucursales en las principales

ciudades de San Martin?
Informacion | 20. ¢Considera que el 4 4 4 -
claray Instituto brinda informacién
accesible clara respecto de los servicios

con que cuenta?

Informacion | 21. ¢Considera que la 4 4 4 -
claray informacion respecto del
accesible Instituto es accesible a
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Dimensidn 3: Concrecion de postulantes
Definicion de la dimension:

Para lograr concretarlos es necesario que la empresa otorgue servicios atractivos y novedosos, siempre
fomentando la interaccion con el publico sin importar que fueren postulantes fijos o potenciales, no
limitarlos a un horario en especifico para poder absolver sus dudas, que sientan que la empresa es una
Institucidn de prestigio, si en caso tuvieran quejas o reclamos el personal contara con soluciones rapidas
(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012).

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Servicio 1. ;Considera que el 4 4 4 -
atractivo Instituto brinda un servicio

atractivo para los
postulantes?
Servicio al 2. ¢Considera que el 4 4 4 -
postulante Instituto mantiene una
comunicacion fluida con los
estudiantes para absolver
dudas que se presenten a lo
largo de su formacion
profesional?

Disponibilidad | 3. ¢Considera que el 4 4 4 -
Instituto esta presto a
atender dudas de sus
postulantes a cualquier hora

del dia?
Institucion de | 4. ;Considera que el 4 4 4 -
prestigio Instituto tiene el

compromiso de ser una
Institucion de prestigio?
Institucion de | 5. (El Instituto le brinda la 4 4 4 -
prestigio garantia de estudiar con una
curricula que va de acuerdo
al mercado laboral?
Soluciones 6. ¢Considera que el 4 4 4 -
rapidas Instituto cuenta con personal
capacitado para facilitar la
resolucion de problemas?
Soluciones 7. ¢Considera que la gestion 4 4 4
rapidas para solicitar una vacante en
el Instituto es rapida?

Mtr. Marlon Alberto Ramirez Paredes
DNI: 01068164
Especialista en Gestidn Publica
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Anexo 4:

Resultados del analisis de consistencia interna

PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE:
MARKETING DIGITAL

18 *Resultadol spv [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar ~ Ver Transformar
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PRUEBA PILOTO DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE:

MARKETING DIGITAL
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PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE LA VARIABLE DEPENDIENTE:
CAPTACION DE POSTULANTES
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PRUEBA PILOTO DE LA VARIABLE DEPENDIENTE:

CAPTACION DE POSTULANTES

CAPTACION DE POSTULANTES
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Anexo 5:

Consentimiento o asentimiento informado UCV

Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Influencia del marketing digital en la captacion de
postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Investigadora: Melitza Ruiz Vega.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Influencia del marketing digital
en la captacion de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024.”, cuyo objetivo es: Determinar la influencia del marketing digital en la
captacion de postulantes de un Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico, Tarapoto
2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de estudio de
Maestria en Administracion de Negocios, de la Universidad César Vallejo del campus
Trujillo y filial Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y con el permiso del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico de Tarapoto.

Impacto del problema de la investigacion.

Es necesario determinar la influencia del marketing digital en la captacion de
postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024; de tal
manera si la influencia es significativa poder implementar mejoras en esta empresa o
en similares que tenga a cargo.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta conformada por 2 cuestionarios, el primero sobre
marketing digital y el segundo sobre captacion de postulantes, ambos
comprenderan 20 preguntas y recogeran datos personales y algunas
preguntas.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en el
ambiente de los exteriores del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico de
Tarapoto. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero
de identificacion y, por lo tanto, serdn andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisidén sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.
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Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora: Melitza
Ruiz Vega, email: melitzaruiz.vegal@gmail.com y asesor Dra. Robladillo Bravo, Liz
Maribel.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Melitza Ruiz Vega.

Fecha y hora: 30 de mayo del 2024, 09:00 am

Cesar Ricardo Vasquez Santamaria
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Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Influencia del marketing digital en la captacion de
postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024.

Investigadora: Melitza Ruiz Vega.

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Influencia del marketing digital
en la captacion de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024.”, cuyo objetivo es: Determinar la influencia del marketing digital en la
captacion de postulantes de un Instituto de Educaciéon Superior Tecnholdgico, Tarapoto
2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de estudio de
Maestria en Administracion de Negocios, de la Universidad César Vallejo del campus
Trujillo y filial Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y con el permiso del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico de Tarapoto.

Impacto del problema de la investigacion.

Es necesario determinar la influencia del marketing digital en la captacion de
postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024; de tal
manera si la influencia es significativa poder implementar mejoras en esta empresa o
en similares que tenga a cargo.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta conformada por 2 cuestionarios, el primero sobre
marketing digital y el segundo sobre captacion de postulantes, ambos
comprenderan 20 preguntas y recogeran datos personales y algunas
preguntas.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en el
ambiente de los exteriores del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico de
Tarapoto. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero
de identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar 0 no, y su decisidén sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.
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Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora: Melitza
Ruiz Vega, email: melitzaruiz.vegal@gmail.com y asesor Dra. Robladillo Bravo, Liz
Maribel.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Melitza Ruiz Vega.

Fecha y hora: 30 de mayo del 2024, 09:20 am

Matricielo Arellano Guerra
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Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Influencia del marketing digital en la captacion de
postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnolégico, Tarapoto 2024.

Investigadora: Melitza Ruiz Vega.

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Influencia del marketing digital
en la captacion de postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico,
Tarapoto 2024.”, cuyo objetivo es: Determinar la influencia del marketing digital en la
captacion de postulantes de un Instituto de Educacién Superior Tecnholdgico, Tarapoto
2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de estudio de
Maestria en Administracion de Negocios, de la Universidad César Vallejo del campus
Trujillo y filial Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y con el permiso del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico de Tarapoto.

Impacto del problema de la investigacion.

Es necesario determinar la influencia del marketing digital en la captacion de
postulantes de un Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico, Tarapoto 2024; de tal
manera si la influencia es significativa poder implementar mejoras en esta empresa o
en similares que tenga a cargo.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta conformada por 2 cuestionarios, el primero sobre
marketing digital y el segundo sobre captacion de postulantes, ambos
comprenderan 20 preguntas y recogeran datos personales y algunas
preguntas.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en el
ambiente de los exteriores del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico de
Tarapoto. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero
de identificacion y, por lo tanto, serdn andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisidén sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.
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Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzaréa a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propadsito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora: Melitza
Ruiz Vega, email: melitzaruiz.vegal@gmail.com y asesor Dra. Robladillo Bravo, Liz
Maribel.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Melitza Ruiz Vega.

Fecha y hora: 30 de mayo del 2024, 09:40 am

Y
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‘Iﬁéra Romins Arteaga del Aguila
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Anexo 7:

Andlisis Complementario

Célculo de tamafio de muestra para poblacion finita de 200 postulantes de un
Instituto de Educacion Superior Tecnolégico de Tarapoto.

N+Zi+p=*xq
T e2x(N-1)+Z2i*xp*q

n= Tamafno de muestra buscada

N= Tamario de la poblacion

Z = Parametro estadistico que depende el nivel de confianza
e = Error de estimacion maximo aceptado

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

N= (1,962 x0.5x0.5x200) /(0.5x0.5(200-1)+(1.962 x0.5x0.5)=132

Por lo tanto, la muestra que corresponde al presente informe sera un total de 132

postulantes a las que se le aplicara los dos cuestionarios (marketing digital y
captacion de postulantes)
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Anexo 8:

Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

Solicitud de autorizacion para realizar la investigacion en una institucion
Tarapoto, 30 de mayo de 2024
Seiior:
Raul Camacho Loja
Gerente General
Servicios Educativos Tecnolégicos SAC.

Presente.-

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi
formacion académica en la experiencia curricular de investigacion del Il ciclo, se
contempla la realizacion de una investigacion con fines netamente académicos /de
obtencién de mi titulo profesional al finalizar mi carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su colaboracion,
para que pueda realizar mi investigacion en su representada y obtener la informacién
necesaria para poder desarrollar la investigacién titulada: “Influencia del marketing
digital en la captacion de postulantes de un Instituto de Educacion Superior
Tecnoldgico, Tarapoto 2024 “

En dicha investigacion me comprometo a mantener en reserva el nombre o cualquier
distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacion de uso de informacion en caso que se considere
la aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacién
profesional, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial
consideracion.

Atentamente,

Melitza Ruiz Vega
DNI: 47998232





