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RESUMEN

La eleccion de una universidad para realizar estudios de posgrado es un proceso de
decision complejo, asociado a factores personales, institucionales y socioculturales. La presente
investigacion tuvo como objetivo determinar los factores considerados en la intencion de
matricularse en una escuela de posgrado desde la perspectiva de consumidor educativo en
Arequipa.

El estudio tiene un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental, transversal y aplicado,
La muestra estuvo conformada por 385 participantes seleccionados por conveniencia, entre
bachilleres, maestrandos y personas que egresaron de una maestria desde la pandemia. El
cuestionario se disefi6 a través de la literatura examinada y modelos propuestos sobre la eleccion
de universidad, aunque con informacion limitada sobre estudios de posgrado. Las preguntas en
escala Likert incluyen explicitamente la intencion de matricula como dimension central,
integrando los factores institucionales y socioculturales como dimensiones que explican dicha
intencion, mientras que los factores personales se analizaron de manera descriptiva lo que
permitio evidenciar la heterogeneidad de perfiles de los estudiantes adultos.

Se plantea la hipotesis de que hay factores personales, institucionales y socioculturales
que se consideran importantes en la intencién de matricula, de modo que identificar estos items y
trabajar en ellos, aumentara la probabilidad de que los prospectos decidan matricularse en una
escuela de posgrado.

Los resultados obtenidos evidencian relaciones significativas considerables entre los
items de cada factor, demostrando consistencia interna y coherencia en la medicién de los
factores que se consideran importantes en la intencion de matricula.

Palabras clave:

Intencion de matricula, maestria.



ABSTRACT

Choosing a university for postgraduate studies is a complex decision-making process,
associated with personal, institutional, and sociocultural factors. This research aimed to
determine the factors considered in the intention to enroll in a postgraduate school from the
perspective of educational consumers in Arequipa.

The study has a quantitative, non-experimental, cross-sectional, and applied approach.
The sample consisted of 385 participants selected by convenience sampling, including bachelor's
degree holders, master's students, and individuals who graduated with a master's degree since the
start of the pandemic. The questionnaire was designed based on a review of the literature and
proposed models on university choice, although information on postgraduate studies was limited.
The Likert-scale questions explicitly include enrollment intention as a central dimension,
integrating institutional and sociocultural factors as dimensions that explain this intention, while
personal factors were analyzed descriptively, revealing the heterogeneity of the adult students'
profiles.

The hypothesis is that personal, institutional, and sociocultural factors are considered
important in enrollment intentions, and that identifying and addressing these factors will increase
the likelihood that prospective students will decide to enroll in graduate school.

The results obtained show significant relationships between the items of each factor,
demonstrating internal consistency and coherence in the measurement of the factors considered
important in enrollment intentions.

Keywords:

Intention enrollment, master.
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INTRODUCCION

Actualmente, la educacion superior se enfrenta al desafio de reinventarse, y no solo desde
el punto de vista académico, sino también comercial. El entorno ha cambiado, los desafios son
otros y, sobre todo, ha surgido un nuevo consumidor educativo: un estudiante diverso, informado
y motivado. Es evidente que una persona que recién egresa del colegio y una con afios de
experiencia profesional no pueden ser atraidas por las mismas estrategias desde el punto de vista
comercial.

Sin embargo, existe un punto de partida comun en el proceso de decision de compra de
estos individuos: la necesidad inagotable del ser humano por aprender. Cada decision académica
por la que pasa un individuo —desde la eleccidn de una carrera hasta la institucion donde
estudiara— implica analisis, evaluacion y comparacion de alternativas bajo una gran carga
subjetiva, donde se consideran intereses personales, expectativas familiares y percepciones del
entorno.

Las personas interesadas en realizar una maestria tienen diferentes motivaciones y metas por las
cuales regresarian a las aulas. De la misma manera, son individuos con multiples roles:
miembros de una familia, parte de un equipo de trabajo y, a la vez, estudiantes. No obstante, la
eleccion de una institucion especifica depende de multiples factores, entre ellos la modalidad de
estudios, el costo, el prestigio académico, la calidad docente, entre otros, los cuales son
comunicados y promovidos mediante estrategias de comunicacion y marketing educativo para
atraer y convencer al prospecto sobre el valor de la oferta educativa.

Existen muchos estudios sobre los factores que son considerados en la eleccion de una
universidad para realizar estudios de pregrado, pero son pocos los que analizan lo que motiva a

los profesionales a elegir una escuela de posgrado. Identificar estos factores, permitira a las



instituciones responder a las expectativas de estos estudiantes.

El presente estudio es relevante porque permitira identificar los factores considerados
relevantes en la eleccion de una escuela de posgrado para realizar una maestria desde la
perspectiva del consumidor educativo. El objetivo principal es identificar y analizar los factores
considerados en la eleccién por parte de profesionales. Se abordaran los factores institucionales,
comprendidos como todos los esfuerzos que realiza una institucion para comunicar su oferta; del
mismo modo, los factores socioculturales y personales que son considerados en el proceso de
eleccion.

Para cumplir con este objetivo, se realizé un estudio cuantitativo, con encuestas
estructuradas, disefiadas a partir del modelo conceptual de Chapman (1981) y Mamani (2018),
que permiten analizar los factores institucionales, socioculturales y personales considerados en la
eleccion de programas de posgrado.

Este trabajo busca generar informacion util para las universidades, que les permitan tener
una imagen actual de los que consideran los prospectos educativos para tener una base que les
permita disefiar una propuesta de valor alineada con las expectativas profesionales y personales,
con el fin de captar y retener a este “nuevo consumidor” de educacion superior. Asimismo, busca
ampliar el conocimiento sobre el comportamiento del consumidor educativo a nivel de posgrado
y fomentar futuras investigaciones desde una perspectiva interdisciplinaria entre la educacion y
marketing.

El trabajo comienza con la presentacion del problema de investigacion, seguida del marco
teorico, en el cual se desarrollan las variables de estudio. Posteriormente, se presenta la
metodologia empleada para la recopilacién de datos y el instrumento utilizado. A continuacion,

los resultados obtenidos junto con el analisis e interpretacion. Finalmente, se incluyen las



conclusiones y recomendaciones.



HIPOTESIS

La intencion de matricularse en una escuela de posgrado para realizar un programa de
maestria esta asociada con diversos factores institucionales como los aspectos académicos,
infraestructura y equipamiento, administrativos, reputacién, oferta educativa y comunicacion
institucional y comercial, asi como factores personales y socioculturales. Estos elementos son
considerados por los estudiantes al momento de tomar decisiones sobre la inversion en su
educacion de posgrado (maestria); se espera que estos factores difieran de los reportados en

estudios de pregrado, dado que los estudiantes de posgrado tienen un perfil diferente.

OBJETIVOS

Objetivo general

Identificar y analizar los factores institucionales, socioculturales y personales
considerados en la intencion de los profesionales de Arequipa de matricularse en una escuela de

posgrado para realizar estudios de maestria.

Objetivos especificos

Describir qué factores institucionales son considerados en la intencion de los
profesionales de Arequipa para matricularse en una escuela de posgrado para realizar programas

de maestria.

Analizar como los factores socioculturales se relacionan con la intencion de los



profesionales de Arequipa de matricularse en una escuela de posgrado para realizar programas de
maestria.

Analizar los factores personales que caracterizan la intencion de matricula de los
profesionales de Arequipa en programas de maestria.

Comparar los factores considerados por los profesionales de posgrado, con los reportados

por estudiantes de pregrado, destacando diferencias relevantes del perfil adulto.



CAPITULO I: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1.1.Comportamiento del consumidor

El conjunto de acciones, decisiones, reacciones gque un individuo o grupo (colectivos de
personas) realiza, toma y tiene cuando selecciona, adquiere, utiliza y desecha productos,
servicios, ideas y experiencias (Kumo, 2023) definen de forma precisa y amplia lo que se
entiende como comportamiento del consumidor. Estas acciones de consumo estan dirigidas por
una combinacion de factores internos, procesos mentales y emocionales (Gonzéles Sulla, 2021),
y externos; es decir que todo lo que somos como individuos (creencias, valores, experiencias,
emociones), la influencia de otros y del entorno comercial guian nuestras decisiones de consumo.
Ademas, el comportamiento del consumidor no solo tiene como objetivo cubrir necesidades y
satisfacer deseos, sino también definir y expresar la identidad de los individuos (Solomon &
Rusell, 2024).

Desde hace muchos afios atras, el estudio del comportamiento del consumidor ha
generado interés en diferentes areas de estudio y diversas disciplinas han realizado aportes
significativos, por lo que intentar comprender por qué los consumidores hacen lo que hacen,
eligen lo que eligen y compran lo que compran no es un tema actual ni de competencia exclusiva
del marketing o de las ciencias econdmico empresariales.

Originalmente, el comportamiento del consumidor se enfocaba principalmente en
aspectos econdmicos (Cazorla-Milla, 2024); desde esta perspectiva, la explicacion neoclasica del
consumidor se fundamenta en la idea de ver al consumidor como un homo economicus “un
elector que busca la maximizacion de su utilidad” (Caloca Osorio et al., 2021, p.71) y “recibir

los mejores beneficios empleando para ello, el minimo de los esfuerzos” (Boada et al., 2022,



p.266), es decir, que el consumidor tiene que tomar decisiones que le permitan alcanzar el mayor
nivel de satisfaccion posible con el dinero que puede gastar de acuerdo a las ofertas disponibles
en el mercado; estas elecciones de consumo se ejecutan en base a las preferencias individuales,
que reflejan sus gustos o preferencias y a la racionalidad con la que evalla las opciones para
maximizar su bienestar (Caloca Osorio et al., 2021).

El comportamiento del consumidor en la economia, también es abordado a través del
analisis del consumo. Segun lo indicado por Balmore Lopez (2023), para algunos economistas el
consumo se produce por un desequilibrio originado por una necesidad no satisfecha, este estado
de carencia generara en el individuo el impulso para buscar el equilibrio o regresar a “su centro”.
Cuando se habla de consumir no solo se habla de pagar dinero por un producto o servicio, la
accion de consumir implica otros costes que podrian no ser tan evidentes como por ejemplo es el
coste social o ambiental.

Para otros economistas, el consumo esta estrechamente relacionado con la piramide de
Maslow, que organiza las necesidades humanas en una jerarquia desde las mas basicas hasta las
mas complejas de manera progresiva.

Las necesidades basicas de primer nivel también llamadas fisioldgicas son esenciales para
la vida e incluyen la alimentacion, el descanso, refugio, vestido, etc.; en segundo lugar, los seres
humanos buscaran seguridad y proteccion tanto emocional como fisica; por lo que tienen la
necesidad de alcanzar estabilidad financiera, seguridad laboral, proteccion contra el peligro, entre
otras; después querra pertenecer a grupos o tener relaciones afectivas de amor y amistad; cuando
estas necesidades estén cubiertas pasara al cuarto nivel y buscara satisfacer sus necesidades de
estima, donde el reconocimiento de los pares, la buena imagen, el sentirse valorado por los

demas generara bienestar y seguridad emocional; y finalmente estan las necesidades de



autorrealizacion, es aqui donde se busca alcanzar el verdadero potencial mediante el desarrollo
de la creatividad, falta de prejuicios, entre otros, contribuyendo al sentido profundo de
satisfaccion y plenitud (Maslow, 1943, pp. 21-32).

De esta manera se ve, que, para la economia, el consumo esté determinado por: los
ingresos, fondos percibidos, la limitacion de recursos, las preferencias y gustos del consumidor y
elecciones siguiendo un patrdn racional, mecanicista y optimizador (Albino Gavilan et al., 2023).
Un enfoque microecondémico realiza un analisis individual y subjetivo de un consumidor que
toma decisiones frente a diversos productos y servicios influenciado por: el precio, el precio de
los sustitutos, el ingreso disponible y sus gustos y preferencias (Balmore Lopez, 2023). Desde
un enfoque macroeconémico, el consumo podria verse influenciado por politicas tributarias
como tasas, impuestos, incentivos, etc., o situaciones a nivel mundial como: guerras, recesion
econdmica de algunos paises, pandemias, desastres naturales, etc., “ya que vivimos en una
economia globalmente integrada, consumimos muchos bienes producidos en otros paises”
(Balmore Lopez, 2023, p. 66).

Sin embargo, el comportamiento del consumidor “no puede ser entendido como una
simple y mecénica concatenacion de decisiones racionales en un tiempo concreto y con los
criterios de maximizar la utilidad y el beneficio con informacion suficiente” (Pérez Martinez &
Rodriguez Fernandez, 2022b, p.4), ya que el comportamiento humano, en determinados
momentos, “exhibe una racionalidad limitada, fuerza de voluntad limitada, y autointerés
limitado” (Reeves & Stucke, 2011, p. 1532).

Las investigaciones han demostrado que el comportamiento humano en general es un
fendmeno complejo y evidentemente no puede ser comprendido de manera simplista. Debido al

avance de la tecnologia y la aplicacion de nuevas metodologias de investigacion se continGan



combinando diferentes perspectivas y enfoques cientificos para tener una vision mas holistica,
amplia y detallada del comportamiento humano y la complejidad de la mente (Padilla VVergara et
al., 2023).

El enfoque econémico se ve ampliado y complementado por la psicologia, que sefiala que
las decisiones de los consumidores no siempre siguen una logica estrictamente racional, e
inclusive algunas veces puede ser completamente irracional (Navas Maldonado et al., 2023).

La American Psychological Association (APA) explica el téermino comportamiento como
“las actividades de un organismo en respuesta a estimulos externos o internos, incluidas las
actividades objetivamente observables, las actividades introspectivamente observables y los
procesos no conscientes” (2018).

“Psychology could be understood as the science that studies human behavior from a
cognitive, emotional, social, and biological perspective”. [La psicologia podria entenderse como
la ciencia que estudia el comportamiento humano desde una perspectiva cognitiva, emocional,
social y biologica] (Padilla Vergara et al., 2023, p.5) y “el marketing estudia el comportamiento
humano en el mercado” (Loor Chavez et al., 2021, p.109).

Los estudios de los aspectos psicologicos son fundamentales para entender el
comportamiento en contextos sociales, como lo es la compra, ya que proporciona una vision
profunda de como piensan, sienten y acttan las personas. La toma de decisiones, la cognicion y
el razonamiento se ven influenciados por motivaciones, emociones, interacciones sociales y
procesos mentales (Padilla Vergara et al., 2023) de cada individuo, es decir, el comportamiento
del consumidor es el resultado de sus emociones, pensamientos, percepciones, los cuales
orientan sus elecciones a lo que consideran mas adecuado para satisfacer sus necesidades.

La economia ha sido fundamental para comprender el comportamiento del consumidor al



enfocarse en variables exdgenas y el impacto en sus decisiones de compra; asi como la
psicologia aporta una vision méas profunda de los procesos internos que guian estas decisiones.

Como afirmo Aristoteles “el hombre por naturaleza es un animal social” (1988, p.50) lo
que implica que los seres humanos tienen la necesidad inherente de interactuar y vivir en grupos.
Este principio se extiende al &mbito de consumo, ya que como dice Velasquez Dévora, “el
consumo deriva del individuo humano... y es un simbolo de la integracion social” (2024, p.16),
demostrando que el ser humano no solo consume productos para satisfacer necesidades, sino
también para adaptarse a las expectativas de los grupos con los que se relaciona o de aquellos
con los que quiere identificarse.

Mediante los aportes de la economia, la psicologia y la sociologia, se ha demostrado que
el comportamiento del consumidor y sus decisiones de compra no son exclusivamente
racionales, sino que también estan profundamente influenciadas por factores emocionales y
sociales.

Un nuevo enfoque interdisciplinario ha transformado la manera en que se estudia el
comportamiento del consumidor; este enfoque va més alla de analizar las influencias externas e
internas visibles que hacen que el consumidor elija un producto o servicio determinado; la
integracion de las neurociencias, biologia y psicologia estudian los procesos cerebrales que
intervienen en el comportamiento. El neuromarketing, que es “una disciplina vanguardista que
revoluciona al marketing al utilizar técnicas, herramientas, instrumentos y conocimientos de las
ciencias” (Olivar Urbina, 2023, p.17), aporta una nueva forma de explicar como las personas se
comportan y toman decisiones a través de una comprension profunda de los procesos cerebrales
y emocionales.

Las técnicas y herramientas de neurociencia utilizadas para estudiar “aquello que ocurre
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en la mente del cliente y sus reacciones cerebrales, ademas de los procesos de los cuales ellos no
son conscientes” (Portela Lopez & Rodriguez Monroy, 2023, p.40), es decir, como responde el
cerebro ante los estimulos del marketing enfocandose en las respuestas automaticas e
inconscientes de los consumidores, para obtener una vision real y mas precisa de su
comportamiento.

El consumidor tiende a cambiar y transformar sus conductas debido a diversos factores,
siendo los eventos disruptivos uno de los mas relevantes (Quizhpe-Bustos et al., 2023). Antes de
la pandemia los cambios eran lentos y graduales (Vergara Espinosa, 2022). Por ejemplo, la
educacion a distancia ha sido una opcidn académica desde los 70’s, utilizada inicialmente en
cursos de correspondencia, la misma que fue evolucionando progresivamente, adaptandose al
avance tecnoldgico y utilizada mayormente para programas de formacién continua. Sin embargo,
con la llegada de la pandemia por el Covid-19, esta modalidad se transformo radicalmente,
convirtiéndose en una necesidad global y urgente para todas las instituciones educativas desde la
educacion basica, hasta la superior (Guerrero, 2021). Este hito en la historia de la humanidad
marcé un punto de inflexion en el comportamiento del consumidor (Bedoya- Soto et al., 2024),
los cambios acelerados fueron aceptados y algunos de ellos llegaron para quedarse como parte de
la identidad del consumidor actual (Vergara Espinosa, 2022).

El “nuevo consumidor” es una persona informada y empoderada, tiene conciencia social
y ambiental y busca satisfacer sus necesidades de manera rapida y eficiente; se caracteriza por
estar hiperconectado, es investigativo, empatico, exigente y preocupado por el entorno (Bedoya -
Soto et al., 2024).

Para Escalante-Bourne et al., (2023) el perfil del consumidor en esta época post

pandemia ha evolucionado también debido al impacto de las tecnologias digitales. Hoy en dia
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muchas personas realizan sus compras por internet, buscan soluciones a través del uso de la
tecnologia, pueden comparar productos en cuestion de segundos e incluso estos productos
pueden llegar a la puerta de su casa. El nuevo consumidor ha integrado la tecnologia en su vida
cotidiana para satisfacer otras necesidades como la educacion y el entretenimiento (Ortega

Sanchez, 2024).

1.1.1. Comportamiento del consumidor en el sector educativo superior de
posgrado

El comportamiento del consumidor en el sector educativo superior de posgrado describe
como los individuos que ya cuentan con grado académico de bachiller o titulo profesional, toman
decisiones acerca de su educacion avanzada.

Los estudios de posgrado son considerados el punto culminante de la formacion
académica, es el nivel mas alto de formacion que puede alcanzar una persona luego de haber
culminado su formacion de pregrado; estos estudios permiten ampliar profundizar y
especializarse en diferentes campos de estudio. Los estudios de posgrado se dividen en
especialidad, maestria y posgrado, cada uno con un nivel creciente de profundidad que
responden a los objetivos académicos y profesionales de cada persona (Reynaga Obregén, 2002).

A diferencia de estudiantes de otros niveles de educacion o de otros programas de
formacidn superior de duracion mas corta, los prospectos de maestria son consumidores mas
reflexivos y analiticos y se toman un tiempo para investigar y comparar precios, beneficios,
marcas, calidades, opiniones de usuarios, entre otros, debido a que se enfrentan a una decision de
compra méas compleja. Ademas, aquellos que sienten la necesidad de seguir educandose son, a su
vez, mas competitivos y estan dispuestos a aprender nuevas herramientas digitales para alcanzar

sus objetivos (Barriga Espiritu et al., 2017).
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La compra compleja hace que los consumidores sean mas precavidos y dediquen mucho
mas tiempo a investigar las opciones que tiene disponibles (Kumar et al., 2022) motivados
principalmente por que los productos o servicios que se desean adquirir son de alto valor.

La familia y el trabajo tienen un papel significativo en las decisiones mas importantes que
toma el individuo a lo largo de su vida (Arias Gallegos et al., 2018); por lo que los consumidores
interesados en iniciar estudios de maestria tomaran decisiones mas conscientes considerando no

solo los beneficios académicos sino también el impacto en su vida personal y profesional.

1.2.Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

La literatura examinada para este estudio es amplia y diversificada, incluyendo articulos
de diferentes paises centrados en la eleccién de universidades. Sin embargo, la informacién
dirigida exclusivamente a estudios de posgrado es limitada, por lo que se consideran factores
personales y caracteristicas propias de estos individuos, que se diferencian en edad y madurez,
ingresos, objetivos y prioridades y necesidades y preferencias de aprendizajes y estilo de vida.
Este estudio se categoriza en factores considerados en la seleccion de una universidad en tres
grupos: institucionales (incluye oferta educativa y comunicacién), socioculturales y personales.
El modelo utilizado en este estudio fue desarrollado por Mamani Ramos (2018), quien se baso en
el modelo de Chapman, (1981) "A Model of Student College Choice".

Chapman (1981) presenta un visién amplia y estructurada de los factores que influyen en
la eleccidn universitaria donde establece que las variables influyen y dependen unas de otras
creando un sistema dinamico. EI modelo sefiala la influencia de personas significativas, las
caracteristicas fijas de las instituciones y los esfuerzos de las instituciones por conectar con el
consumidor, como factores claves para determinar las elecciones del comportamiento del

consumidor en contextos educativos de servicios. A pesar de que el estudio ofrece valiosos
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hallazgos sobre los factores que influyen en la eleccion de instituciones educativas, cuanta con
una limitante al centrarse en individuos que acceden a la educacién superior inmediatamente
después de terminar los estudios de secundaria.

El modelo de Mamani Ramos (2018) plantea que la eleccidn de una universidad esta
influenciada por tres factores principales: institucionales, incluyendo calidad académica
percibida, costo, ubicacion, infraestructura, reputacion, horarios, oportunidad laboral y su
comunicacion con los estudiantes y entorno general; socioculturales, incluyendo la influencia de
personas cercanos como padres, amigos, asesores Yy status social; y demograficos, con edad,
ingresos familiares, raza y género.

Figura 1:
Modelo Conceptual General de Eleccion de la Universidad

Influencia del entorno
cercano

Caracteristicas propias | \
l \ del estudiante J

Factores

institucionales
(Caracteristicas de la institucion)

3

COMUNICACION
(Esfuerzos de |a institucion
para conectar)

Offline

—
/

REPUTACION
L\ Actitud y expectativa general del . _J
% estudiante
[

ELECCION DEL ESTUDIANTE ‘

Nota. Elaboracién propia basada en el modelo de Chapman (1981) y Mamani Ramos (2018).

Este modelo destaca que, en los estudios actuales, no se sabe 0 no se encuentran identificadas

diferencias significativas entre la decision de convertirse en estudiante adulto y la de los
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estudiantes jovenes. Sin embargo, concluye que hay factores personales que influyen en las
decisiones de adultos como la familia, las responsabilidades, las motivaciones; asi como que los
adultos enfrentan diferentes obstaculos para estudiar principalmente marcados por los roles
multiples que cumplen, en la familia, en el trabajo, en el entorno profesional, con los amigos y en
la sociedad, lo cual influye en su decision de continuar su educacion y en cémo evaltan sus

alternativas.

1.2.1. Factores institucionales

1.2.1.1.Infraestructura, ambientes de aprendizaje y recursos académicos

“La infraestructura educativa es una variable importante para el sector educacion,
asociado a diferentes procesos, incluido el rendimiento de aprendizaje, creando una serie de
factores que pueden afectar el éxito de los estudiantes.” (Arpi Erquinigo & Montoya Mogollén,
2022); es decir, que una infraestructura adecuada (aulas bien equipadas, laboratorios modernos y
espacios comodos) contribuirdn directamente en el rendimiento académico.

Las instalaciones e infraestructura también son uno de los factores significativos sobre la
reputacion e imagen de una institucion educativa (Romiani et al., 2024), lo que significa que, las
instituciones con infraestructura de alta calidad son percibidas como organizaciones preocupadas
por el rendimiento y bienestar de sus estudiantes lo que fortalece su reputacion.

Ambiente de aprendizaje

El ambiente de aprendizaje son los espacios fisicos y digitales donde se lleva a cabo el
proceso de ensefianza — aprendizaje. Para que sean entornos y no solo lugares, debe haber
interaccidn activa entre estudiantes, docentes y otros miembros de la comunidad educativa

(Carmona Banderas & Villacres Arias., 2023).
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El espacio fisico se refiere a locales o instalaciones donde se realizan las actividades
académicas y donde la combinacion de elementos como el mobiliario, la iluminacion y
herramientas y recursos didacticos (computadora, proyector, pizarra) contribuye a la calidad
educativa favoreciendo un entorno adecuado para los estudiantes (Ortiz Yariez et al., 2019).

Los entornos virtuales de aprendizaje se dan a través de plataformas virtuales que surgen
por la evolucién de las Tecnologias de Informacidon (TIC), la globalizacion de la educacion y
cambios en los modelos educativos. Las plataformas virtuales ofrecen espacios flexibles y
accesibles a través de medios y recursos multimedia donde se integran actividades como foros,
podcast, wikis, videoconferencias, examenes en linea, entre otros (Zurita Cruz et al., 2020).

Bibliotecas

Las bibliotecas universitarias son fundamentales para la misién de la universidad ya que
proporcionan acceso a informacion cientifica y académica a los diferentes miembros de su
comunidad (estudiantes, docentes investigadores, graduados, entre otros). Ademas, juega un
papel clave en preservacion y difusion de produccion academica de la institucion en beneficio de
la sociedad (Décima et al, 2018).

“La competencia académica y la globalizacion demandan de las bibliotecas universitarias
que cada vez se encuentren mejor preparadas” (Molina Benavides et al., 2016, p.48). En la
investigacion de Saravia Lopez (2018) se concluyd que existen varias actividades que realiza la
biblioteca que contribuyen a mejorar la imagen y reputacion de la universidad, entre las que
resaltan la participacion activa en asociaciones académicas, cientificas y profesionales; coleccion
de recursos segun estandares establecidos por entes rectores; ambiente y salas de lectura
apropiados; informes de seguimiento de la produccion académica, referido al impacto de las

publicaciones de la universidad en portales académicos y un portal de biblioteca y repositorio
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institucional digitales que faciliten el acceso a recursos académicos, investigaciones y
documentos producidos por la universidad.

Laboratorios fisicos y virtuales

El uso de laboratorios es importante, pues permite a los estudiantes aprender mediante la
experiencia y poner en practica el método cientifico de ensayo y error. Pasar por la experiencia
logra un aprendizaje significativo. El proceso de ensefianza aprendizaje se hace més activo,

interesante y participativo, tanto para el alumno como para el docente (Quezada Lozano, 2019).

1.2.1.2.Académicos

Calidad educativa

La educacion de calidad segun la Ley General de Educacion del Pert 28040 (2003) y la
vision general de la UNESCO (2009), debe formar individuos que alcancen un nivel 6ptimo de
formacion. Esto significa que, no solo tengan conocimientos académicos, sino también
habilidades, valores y actitudes para enfrentarse a los desafios de la vida, contribuir a la sociedad
y prosperar en ella (SINEACE, 2017a).

En este sentido, el Gobierno Peruano a través del Ministerio de Educaciony la SUNEDU,
establecio condiciones minimas de calidad para el licenciamiento, es decir que, para que una
universidad o escuela de posgrado funcione legalmente en Peru, debe estar acreditada por
SUNEDU, lo que garantiza que cumple con los estandares de calidad basicos 0 minimos para
brindar servicios educativos. Estos requisitos aseguran que los servicios sean adecuados y estén
en condiciones de ofrecer una formacion efectiva a los estudiantes (SINEACE, 2017b); sin
embargo, esto no implica que alcancen la excelencia.

Al ser esta acreditacion obligatoria, no constituye un diferenciador o ventaja competitiva,
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es en si, una condicién basica para el funcionamiento de estas instituciones. Sin embargo, en
términos de calidad educativa, existen otros factores que hacen destacar a las instituciones
educativas haciendo su oferta nica y cuyas caracteristicas podrian influir su reputacion y en la
intencién de compra y toma de decisiones de los prospectos educativos.

Acreditaciones y certificaciones

La acreditacion es un proceso de evaluacion al que se someten las instituciones y
programas académicos para determinar si cumplen ciertos estandares y criterios establecidos,
definidos y revisados por expertos que garantizan que los servicios educativos son adecuados y
estén alineados a la mejora continua garantizando la formacion de calidad de los estudiantes
(Kumar et al., 2020).

El Sistema Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad
(SINEACE) segun la Ley del Reglamento de la Ley 28740, tiene como funcion principal
garantizar la calidad educativa en el pais (Articulo 1). La acreditacion que otorga es a nombre del
estado y corresponde al reconocimiento formal de calidad. La evaluacion se realiza a
instituciones o programas y la hacen entidades autorizadas segin normativa vigente. Al evaluar
la mejora continua, este reconocimiento no es permanente, lo que implica que debe renovarse
(Articulo 15).

La acreditacion internacional es realizada por organismos externos de renombre, que
pueden ser de alcance global. No solo se aseguran que las instituciones cumplan con estandares
internacionales de calidad, sino también que le ayudan a identificar areas de mejora (Meza
Ramos et al, 2017) y otorgan un reconocimiento que valida la busqueda de la excelencia de las
instituciones educativas, su compromiso con sus estudiantes y sociedad, fortaleciendo su

posicionamiento y reputacion a nivel global.
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Las Instituciones Educativas también podrian demostrar su calidad a través de las
certificaciones por normas internacionales como la ISO 9001:2015 — Sistemas de Gestion de
Calidad o la 1ISO 21001:2018 — Sistema de Gestion de Organizaciones Educativas, este tipo de
certificaciones garantizan la excelencia y mejora la reputacién de las instituciones a nivel global
(Puertas Vasquez, 2023).

Prestigio y credibilidad de docentes

Un profesor universitario debe tener un profundo dominio de los contenidos académicos
de su disciplina y debe mantenerse al dia con los avances, investigaciones y tendencias en su
campo, por lo que el profesor universitario debe ser un experto en su area, no solo en su
formacién académica sino también en su experiencia practica y debe poder transmitir
conocimientos para promover el aprendizaje, por lo que tienen un rol intelectual y pedagégico
(Cuesta Moreno, 2018). Lo que significa que los estudios que haya realizado, los lugares donde
haya trabajado y los puestos que haya tenido o tenga junto con sus habilidades de ensefianza

demostraran su credibilidad y prestigio como profesional y docente.
1.2.1.3.Administrativos

Atencion al usuario

La atencion al usuario esta conectada estrechamente al factor administrativo, la
eficiencia, actitud, desempefio y calidad de atencion son fundamentales para la gestion de
tramites y brindar soluciones rapidas y efectivas para estudiantes, egresados y prospectos
educativos. La calidad de la atencion al usuario, gestionada por un personal administrativo

competente es clave para garantizar una experiencia positiva (Ceballos Bejarano et al., 2021).

Requisitos y pruebas de admision
Los requisitos y pruebas de admision juegan un papel decisivo en la eleccion de una
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universidad, ya que esta relacionado con la accesibilidad y la forma en la que cada institucion
selecciona a sus estudiantes. Las pruebas de admision constituyen una barrera inicial para los
estudiantes que tienen intencion de realizar estudios superiores y la dificultad y naturaleza de

estas varian segln la institucion (publica-privada) (Romero Centeno, 2021).

1.2.1.4.0Oferta educativa

La oferta educativa o académica es el conjunto de programas, cursos, carreras y servicios
educativos organizados generalmente en funcion de las areas de conocimiento que ofrece una
institucion educativa superior (Moscoso Bernal & Brizuela Carpio, 2022). Es importante que las
instituciones de educacion superior adapten su oferta educativa no solo a las necesidades de los
estudiantes, sino también a las demandas del mercado laboral y caracteristicas de la region
(Saravia Madariaga et al., 2018). En este contexto, es comUn que estas instituciones registren
cambios en su malla curricular, lo que podria modificar los perfiles de egreso, las estructuras,
los horarios (Villalaz - Castro, 2020) y modalidad en respuesta a su compromiso con la calidad
educativa, la pertinencia de programas Yy el dinamismo y flexibilidad ante los cambios,
tendencias y demandas de la sociedad.

Plan de estudios

El plan de estudios es un documento vivo que organiza los contenidos y las actividades
académicas estructurados en una malla curricular, asegurando que las asignaturas contenidas
respondan a las necesidades de la sociedad y el sector productivo. Su objetivo principal es
proporcionar a los egresados las herramientas necesarias para que puedan afrontar con éxito los
desafios del mercado actual (De la Cruz Rioja et al., 2022).

La estructura de la malla curricular de cualquier programa académico debe basarse en un
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andlisis detallado sobre las mejores practicas a nivel nacional e internacional, sin dejar de
considerar la realidad del mercado local. Ademas, debe considerar conocimientos, habilidades y
competencias que buscan las empresas, por lo que el disefio tendria que estar alineado a las
necesidades del mercado, las exigencias de los head hunting y las tendencias globales (Acevedo
Gutiérrez et al., 2019).

La planeacion educativa en instituciones educativas de nivel superior debe garantizar la
calidad educativa. Las directrices y bases de los contenidos guian el proceso de ensefianza-
aprendizaje para que los egresados estén preparados para el mercado laboral y exigencias de la
sociedad (Carriazo Diaz et al., 2020).

Costos

La toma de decisiones del consumidor esté influenciada por una variedad de factores
econdémicos que afectan directamente su comportamiento y decision de compra. Entre los
elementos econdmicos mas relevantes se encuentran las condiciones financieras personales que
incluyen el nivel de ingresos, la distribucion de recursos para cubrir necesidades diarias y la
gestion de ahorro (Kotler y Keller, 2016); esto quiere decir que, en muchos casos y dependiendo
de sus gastos diarios y planes financieros (ahorro y endeudamiento), las personas que ganan mas
dinero pueden permitirse adquirir productos mas costosos, mientras que las personas con menos
ingresos, debido a las limitaciones econdémicas optan por opciones mas econdémicas, de menor
precio (Liu, 2024) o simplemente se privan de algunas cosas.

Si los consumidores se encuentran ante situaciones que amenazan o deterioran sus
ingresos, como, crisis economicas, recesion, desempleo o incluso eventos disruptivos como
desastres naturales, emergencias sanitarias globales como por ejemplo la pandemia ocasionada

por el virus COVID 19, sienten la necesidad de ser mas analiticos, cuidadosos y racionales con
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sus gastos. Ante la incertidumbre financiera, la evaluacion para tomar una decision se vuelve
maés reflexiva; ya no considerara solamente el precio de un producto; el consumidor considerara;
ademas, las caracteristicas y/o beneficios adicionales para asegurarse que esta invirtiendo bien su
dinero. También prestan atencidn a las condiciones de pago, si hay facilidades, pagos a plazos,
descuentos por pago anticipado; incluso si su eleccién contribuye a la sociedad de alguna
manera; apoyando causas ambientales o sociales (Madrigal - Moreno et al., 2024); por eso es
que, ante este tipo de situaciones los consumidores buscarian opciones de compra que tengan
impacto positivo, sean racionales y convenientes econémicamente.

Otro factor econémico que impacta en la decision de compra es el precio. En su
definicién mas exacta, el precio es el dinero que se pide a cambio de un producto o servicio; en
un sentido méas profundo, el precio es todo aquello a lo que el cliente renuncia o sacrifica para
acceder a los beneficios de usar o poseer algin producto o servicio (Kotler et al., 2018).

En el marketing mix el precio se refiere a la cantidad de dinero que una empresa cobra a
los consumidores por determinado producto o servicio. El precio influye directamente en los
consumidores al tomar la decision de comprar 0 no comprar; también influye en la rentabilidad
de la empresa, ya que un precio bajo podria no generar ganancias y si es muy alto podria perder o
alejar a los clientes; ademas, el precio impacta directamente en la posicion competitiva de la
empresa, ya que puede utilizarse como una herramienta de diferenciacion y posicionamiento
(Campines Barria, 2024). El precio de un producto o servicio es una caracteristica fundamental
de orden competitivo que influye en la percepcion de valor; el precio puede verse atractivo o
accesible si se ajusta al presupuesto del consumidor y si es un precio muy alto podria ser
percibido como inaccesible y excesivo lo que generaria que no lo pueda adquirir (Coronel

Andrade et al., 2024); sin embargo, como sefiala Kotler y Keller (2016), en ciertos segmentos
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del mercado, un producto de precio elevado, percibido como de alta calidad o de lujo justificaria
su eleccion por su calidad, imagen de marca o exclusividad; incluso podria ser considerado como
una inversion.

Los consumidores no solo evalGan el precio de un producto en particular, sino que
tienden a comparar precios de productos similares antes de tomar una decision y esta
caracteristica del comportamiento del consumidor, se ve incrementada debido a la gran cantidad
de ofertas, la competencia y variedad de opciones (Kotler et al., 2018).

En un mercado tan competitivo, las empresas no solo compiten en términos de
caracteristicas de un producto o servicio, sino también en la percepcién de valor que tienen los
consumidores; esto quiere decir que el valor percibido por el cliente influye en la decision de
compra. Entender cuanto valor otorgan los consumidores a los beneficios que les aporta un
producto determinara el precio efectivo que la empresa debe establecer (Vasquez Villanueva et
al., 2023) y este tiene un impacto directo en la decision de compra del consumidor ya que esta
evaluacion subjetiva que realiza, influye en la cantidad que esta dispuesto a pagar el cliente; es
decir, en el precio de transaccion (Diaz Diaz, 2024) y como se sentira al respecto. El precio
impacta directamente en el atractivo de los productos en el mercado y en la percepcién de valor
por parte de los clientes (Naufal Noorsyah et al., 2024); ademas, comunica un mensaje
importante sobre la marca y la calidad del producto (Vasquez Villanueva et al., 2023). A través
de diferentes estrategias de pricing, el marketing puede influir en la percepcion del valor de los
consumidores en comparacién con su costo (Garzén Posada, 2024).

Los factores economicos como el precio afectan significativamente en la decision de
compra, de diversas maneras, los consumidores no solo se basan en el precio, sino que lo

comparan con su percepcién de valor, las otras alternativas disponibles, su situacién econdémica y
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a las tacticas de fijacion de precio empleadas por las compafiias.

El precio de la educacion y la percepcion de valor

El valor de la educacion es incuestionable, no solo él es camino principal por el que se
adquieren conocimientos, habilidades, herramientas, valores y virtudes que permiten vivir de
manera humana (Ramirez et al., 2019); sino también porque es un proceso fundamental para el
desarrollo integral de la persona. Este proceso no solo aporta beneficios a nivel individual, sino
que contribuye al progreso social, promoviendo al bienestar colectivo y avance de la sociedad
(Blancas Torres, 2018).

El precio que alguien esta dispuesto a pagar por educarse, depende de lo que significa la
educacion para esa persona. Para algunas personas, la educacion representa una inversion que
puede traer rendimientos significativos con el tiempo; quienes reciben una educacion completa
tienen mayores posibilidades de generar mayores ingresos y tener una mejor calidad de vida, por
lo que esta inversion les generara beneficios a lo largo de los afios (Huepe, 2024). Para otras
personas, el deseo de aprender algo nuevo o relevante de una forma mas profunda o completa
hace que recurran a la formacion formal. En este caso, la curiosidad intelectual, el deseo de saber
mas, seran los factores que impulsaran a buscar formacion mas estructurada en universidades o

instituciones especializadas.

Cargos, costos y pagos asociados a la realizacion de una maestria

Los costos y pagos asociados con la realizacion de una maestria incluyen diferentes
tarifas establecidas por cada institucion educativa, tales como el derecho a examen, matriculas,
pensiones, derecho de sustentacidn, titulacion, cursos especializados, curso de idioma extranjero;

asi como gastos adicionales para libros, material didactico y de escritorio, asesorias, tutorias,
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costos tecnolégicos entre otros. Cada una de estas tarifas contribuyen al costo general del
programa y varian segun la institucion y programa de estudio. Dentro de los principales
conceptos relacionados con los costos asociados a estos programas se encuentran: el coste de
admision, que es el derecho de pago para presentarse al examen de admision la matricula; coste
de inscripcién al programa de maestria, puede estar dividido por ciclos; pensiones, pagos
periodicos (mensuales) realizados durante la maestria, representan el pago mas significativo y
cubren los costos operativos continuos de la educacién (Universidad Nacional de San Agustin de
Arequipa, 2025), (Universidad Catélica de Santa Maria, 2024). También hay pagos por derecho
de sustentacion y a titulacion, relacionados con la presentacion y defensa de tesis y tarifa de
obtencidn por tramite de certificacion.

Es necesario identificar no solo los costos directos de una maestria como la matricula o
pensiones, sino también los costos ocultos, que son aquellos que no estan contemplados
explicitamente en las tarifas de las maestrias, pero que si son representativos en el costo total.
Dentro de estos costos se encuentran los libros y materiales didacticos, tecnoldgicos, asesorias,
tutorias y cursos complementarios, gastos administrativos, pago de internet, entre otros (Guaman
— Paredes et al., 2020).

Un andlisis integral de los costos, permitira tener una aproximado del gasto total real del
programa, lo que permitira tomar decisiones informadas sobre como financiar la maestria y
planificar adecuadamente el presupuesto.

Oferta académica: Maestriay EPG como servicios educativos

Estudios superiores de posgrado: Maestrias

Segun el articulo 49 de la Ley General de la Educacion (2003), Ley N° 28044 del Perd la

educacion superior es:
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“...la segunda etapa del Sistema Educativo que consolida la formacion integral de las
personas, produce conocimiento, desarrolla la investigacion e innovacién y forma profesionales
en el mas alto nivel de especializacion y perfeccionamiento en todos los campos del saber, el
arte, la cultura, la ciencia y la tecnologia a fin de cubrir la demanda de la sociedad y contribuir al
desarrollo y sostenibilidad del pais.”

La Guia sobre el sistema de educacion universitario: Republica del Perd (SUNEDU,
2024) sefiala que: los estudios superiores son progresivos, es decir se alcanzan por niveles,
primero estan los estudios de bachillerato denominados estudios de pregrado comprendidos
como la etapa de educacién universitaria inicial y conducen a la obtencién del grado académico
de bachiller. Este grado académico abre la puerta al siguiente nivel, los estudios de posgrado, que
corresponden al nivel avanzado de especializacion; en este nivel se encuentran las maestrias,
consideradas estudios de segundo nivel y finalmente los estudios de doctorado vistos como
estudios de nivel mas alto (tercer nivel) basados en la investigacion.

Los estudios de maestria son programas académicos que buscan formar recursos humanos
de alto nivel (Casimiro Urcos et al, 2020) a través de la formacidn especializada y profunda en
una disciplina especifica; este nivel académico permite a los estudiantes adquirir conocimientos,
saberes, destrezas y habilidades fundamentales para el desarrollo profesional en cada area de
estudios (Cobefia - Loor et al., 2023). El proposito de estudiar una maestria es, en primer lugar,
profundizar en el conocimiento teorico, fortaleciendo las bases conceptuales de la disciplina
elegida; en segundo lugar, desarrollar un enfoque profesional en el ejercicio practico de técnicas
y metodologias que permitan su aplicacion en situaciones de la vida real; y finalmente, adquirir
un enfoque tecnologico, mediante el dominio de recursos y herramientas tecnolégicas,

integrando los avances tecnoldgicos en sus practicas profesionales (Reynaga Obregon, 2002).
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Estos estudios no solo ofrecen la posibilidad de ampliar las competencias adquiridas en pregrado
o profundizar en é&reas de conocimiento afines; por ejemplo, un contador eligiendo una maestria
en auditoria; en algunas ocasiones y dependiendo del programa, se puede cambiar de disciplina
(Pozzo et al., 2021); por ejemplo, un biélogo podria tener una maestria en administracion y
ensefiar el curso de proyecto de tesis en la maestria de comunicacion y marketing, lo que le
permitiria explorar nuevos campos y ampliar sus horizontes profesionales.

Las maestrias tienen una doble regulacién en Per(, por un lado, son regidas por leyes
universitarias establecidas a nivel nacional, principalmente en la Ley Universitaria N° 30220 v,
por otro lado, las normas internas de cada institucion educativa superior (Casimiro Urcos et al,
2020), que responden a las particularidades académicas y de gestion como los requisitos de
admisidn, estructura de plan de estudios, sistemas de evaluacion entre otros.

Para acceder a estudios de maestria se debe tener un grado académico de bachiller o titulo
profesional (Ley 30220, 2022, Art. 45). En el sistema educativo peruano un bachiller es aquel
que ha completado sus estudios de pregrado y esta en la etapa previa para obtener el titulo
profesional.

La ley peruana reconoce dos tipos de maestrias diferenciadas principalmente por su
enfoque y objetivos (Ley 30220, 2022, Art. 43). Se tienen las maestrias de investigacion o
académicas enfocadas en desarrollar la capacidad de investigacion y produccion de nuevos
conocimientos (Lasso Cardona, 2018); por ejemplo, una maestria en marketing y neurociencias;
y maestrias de especializacion, centradas en el conocimiento profundo, detallado y especializado;
por ejemplo, una maestria en direccion de marketing o marketing digital.

La duracion de una maestria debe ser como minimo 2 semestres académicos (Ley 30220,

Art. 45), por lo que el tiempo de duracion exacto dependera de varios factores como: el tipo de
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programa, campo de estudio y las disposiciones de la oferta educativa de cada institucion; con la
condicién de que esta no sea menor a dos semestres acadéemicos. Ademas, el programa debe
tener un contenido minimo de 48 créditos en total; un crédito académico mide el peso y la carga
que representa un curso o asignatura aprendizaje (Esquivel - Grados & Venegas - Mejia, 2022);
es decir, los créditos académicos no solo indican que va aprender o que se va a ensefiar; sino la
carga de trabajo que implica este.

El régimen de estudios se define segun la normativa de cada universidad. En cuanto a las
modalidades de estudio el régimen permite diferentes opciones basadas en las necesidades y
circunstancias de los estudiantes. La modalidad presencial es 80% presencial obligatoriamente y
puede ser 20% en linea; la modalidad semipresencial, 20% a 70% presencial, el resto en linea; y

la modalidad a distancia, 79% o0 mas en linea, y una pequefia parte presencial (SUNEDU, 2024).

Escuela de Posgrado

Los programas de posgrado se llevan a cabo en Instituciones de educacion superior, como
universidades y escuelas especializadas (organizaciones educativas independientes que ofrecen
estudios de posgrado Unicamente y que no se encuentran adscritas ni integran una
universidad). Estas instituciones estan en la facultad de otorgar grados académicos tales como
maestria y doctorado (SINEACE, 2022). Las universidades publicas estan obligadas a tener por
lo menos un instituto de investigacion con una o mas unidades de investigacion. Ademas, la
universidad tiene la posibilidad de organizar una Escuela de Posgrado con una o mas unidades de
posgrado (Ley 30220, 2022, Art.31).

Los estudios de maestria pueden realizarse dentro y fuera del pais ya que el gobierno

peruano reconoce el grado académico de magister obtenido en instituciones extranjeras si s que
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estas cumplen con los requisitos establecidos por autoridades educativas peruanas (MINEDU,

2020). La institucién encargada de este proceso es la Superintendencia Nacional de Educacion
Superior (SUNEDU), que, no solo valida los logros académicos conseguidos en el extranjero,

sino que también inscribe estos titulos en el Sistema de Registro Nacional de Grados y Titulos
del Perti (Ley 30220, 2022, Art. 2 y 44).

Actualmente en Per( hay 98 universidades licenciadas; de las cuales 47 son privadas y 53
publicas y también hay 2 escuelas de posgrado, ambas privadas. En Arequipa hay 7
universidades licenciadas que cuentan con Escuelas de Posgrado: Universidad Nacional de San
Agustin, Universidad Catolica de Santa Maria, Universidad Catélica San Pablo, Universidad
Tecnoldgica del Peru, Universidad de la Salle, Universidad Continental y Universidad San

Martin de Porres (no cuenta con EPG en la filial sur actualmente).

Consideraciones en la oferta educativa para la toma de decisiones

La decision de iniciar una maestria también esta influenciada por las condiciones de
estudio y la relevancia de opciones de los programas que cada escuela de posgrado ofrece. Las
principales consideraciones de la oferta educativa para la toma de decisiones en una maestria

son:

Modalidad de estudios:

Presencial: Modelo tradicional de educacion. La interaccion entre docentes y estudiantes
es dinamica y se caracterizan por ser en tiempo real y en un ambiente fisico asignado como aula.
Esta modalidad de estudios permite hacer preguntas, resolver dudas, intercambiar ideas, hacer

comentarios, por lo que las clases no se graban ni almacenan para ser vistas en otro momento
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(Barrientos Oradini et al, 2022).

Semipresencial: Modelo educativo que integra recursos tecnoldgicos como métodos
tradicionales de ensefianza presencial. Este modelo busca optimizar el proceso de ensefianza -
aprendizaje, centrando los aspectos practicos e interactivos en las clases presenciales y
aprovechando la flexibilidad y accesibilidad del entorno online (Gutiérrez Montero, 2023). En
este modelo de aprendizaje mixto se pueden distinguir las partes que lo componen (Gonzaéles
Pefafiel & Garcia Matinez, 2021); es decir hay una division clara de lo que ocurre en el aula
(exdmenes, practicas, trabajos grupales) y lo que ocurre fuera de ella.

Virtual: Modalidad de ensefianza online donde el componente central es la conexién a
través de internet y el uso de herramientas tecnoldgicas (plataformas, aulas virtuales, foros,
correo electrénico); los docentes y estudiantes no estan en el mismo sitio fisico, el proceso
educativo se realiza en linea y a distancia (Barrientos Ordinari et al, 2022).

Hibrida: Modalidad educativa que combina metodos de ensefianza presencial y en linea,
ofrece flexibilidad y accesibilidad para adaptacion a diferentes contextos y necesidades
individuales de aprendizaje (Fernandez - Cando et al., 2024) cuyo resultado es totalmente
integrado e inseparable (Gonzales Pefafiel & Garcia Martinez, 2021); es decir las actividades no
estan separadas en bloques o tiempos como en la semipresencialidad, sino que se disefian para
que se complementen y refuercen.

Modalidad de aprendizaje:

Asincronica: En tiempo diferido, se realiza en cualquier momento, "aprendizaje en el
cual la interaccion entre los instructores y los alumnos ocurre de manera intermitente con un
desfase de tiempo”. (Ghirardini, 2014); es decir hay flexibilidad de horario, los estudiantes

pueden acceder cuando mas les convenga.
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Sincronica: “Un evento de aprendizaje en tiempo real dirigido por un instructor en el
cual todos los participantes estan conectados simultaneamente y se comunican directamente
entre ellos” (Ghirardini, 2014). Modalidad en tiempo real, requiere que ambas partes estén
presentes en un momento determinado, es decir, tiene un horario determinado al que ambas
partes deben asistir o conectarse

Estos factores juegan un papel importante en la eleccidn de una escuela de posgrado, ya
que estos prospectos educativos buscan alternativas que se ajusten a su vida o por o menos que

no impliquen mayores dificultades adicionales.

1.2.1.5.Reputacion institucional

La reputacion institucional hace referencia a la manera en que los diversos actores
(clientes, proveedores, empleados, entre otros) perciben y reconocen a una empresa. Esta
reputacion se construye a partir de las acciones y compromisos que estas realizan para generar
relaciones de valor mutuamente beneficiosas que favorecen su posicionamiento (Mufioz
Alvarado & Mata Sanchez, 2022) ademas se fundamenta en “cumplir las promesas formuladas
por las organizaciones en relacion con las expectativas sostenidas por sus grupos de interés”
(Bustamante Riafio et al., 2023, p.10).

Para Pallarés Renau y Lopez Font (2017), una marca reputada es aquella con la que sus
stakeholders se sienten identificados porgque reconocen valores sociales, emocionales y
funcionales que resuenan con ellos, lo que genera una relacion duradera; no obstante, la
reputacion tiene “un caracter inherentemente dinamico” (Bustamante Riafio et al., 2023, p.10); es
decir que no es estatica y esta influenciada por acciones y eventos que ocurren en el dia a dia.

“Para poder conocer la reputacion corporativa que perciben los distintos stakeholders de
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una marca o empresa, es imprescindible medirla, ya que es la Unica manera de saber si la
organizacion va por el camino deseado o no” (Rojas de Garcia et al., 2023, p.37), en otras
palabras, la medicion es la clave para saber si la reputacion de la empresa esta alineada con los
objetivos y expectativas que tiene planeado alcanzar.

“La reputacion corporativa ha ido desarrollando distintas formas de medicion para lograr
una mayor exactitud en el encuentro y definicion de respuestas o soluciones” (Mufioz Alvarado y
Mata Sanchez, 2022, p.49). Segun el modelo Merco Y RepTrak propuesto por Pallarés Renau y
Lopez Font (2017) la medicion de la reputacion puede ser objetiva, cuando la valoracién
proviene de expertos o profesionales que no tienen relacién con la empresa; es decir es una
opinion neutral que evalla criterios claves; por ejemplo la reputacién de una institucion
educativa superior podria evaluar la calidad educativa, la empleabilidad de sus egresados,
innovacion, infraestructura, responsabilidad social, entre otros; mientras que la métrica de
evaluacion subjetiva es exclusiva del punto de vista de los grupos de interés, porque esta
influenciada por sus experiencias personales, expectativas individuales y emociones; por
ejemplo un estudiante podria valorar la calidad educativa de una institucion de acuerdo a su
experiencia. La medicion subjetiva evalua el grado de reputacion de una empresa “por distintos
parametros, dividiéndolos de manera personal en orden de importancia” (Mufioz Alvarado y
Mata Sanchez, 2022, p.49).

Herramientas de medicion de reputacion institucional en el ambito educativo

Segun los aportes de Amado Mateus y Judrez Acosta (2022), las principales dimensiones
de la reputacion pueden dividirse en dos grupos; el primero se enfoca en la dimension de lo
racional; es decir, en aspectos medibles y objetivos que afectan directamente su posicionamiento

en rankings académicos y otros indicadores de calidad como la opinién de expertos. Otra
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dimension esta vinculada a los espacios y recursos fisicos de la infraestructura e instalaciones,
aulas, bibliotecas, laboratorios, cafeterias, entre otros. El segundo grupo de dimensiones hace
referencia a la experiencia del estudiante durante su formacion enfocdndose en elementos méas
intangibles y perceptivos, como “el reconocimiento de la tradicion, el patrimonio, el prestigio, la
confianza, la admiracion, el afecto, el liderazgo, los procesos de ensefianza, de investigacion,
servicio y equidad” (p. 9).

Rankings

“Todo ordenamiento numérico en funcion de una variable configura un ranking, bien se
trate de valores puramente cuantitativos (como el nimero de publicaciones cientificas) o de
indicadores relacionales (como el numero de publicaciones por investigador)” (Albornoz &
Osorio, 2017, p.13); estas “valoracion de reputacion se publican, con caracter general,
anualmente y vinculados a consultoras y medios de comunicacion” (Ferruz Gonzalez, 2020,
p.334).

En el caso de los rankings universitarios su impacto ha trascendido de los &mbitos
académicos y cientificos, y son actualmente reconocidos por la sociedad en general como
indicadores de la calidad de las instituciones, gracias a su divulgacion en medios de
comunicacion y redes sociales (Diaz Cabrera, 2024, p.1). En sociedades como la estadounidense,
por las particularidades de su sistema educativo, los rankings académicos son una herramienta
clave que los estudiantes y sus familias consideran para tomar decisiones sobre qué universidad o
college escoger, de acuerdo a sus posibilidades y aspiraciones (Albornoz y Osorio, 2017).

Los rankigs académicos tienen diferentes finalidades segln el contexto en el que se
utilicen. En algunos casos brindan informacion que ayudan a los estudiantes a elegir en qué lugar

estudiar; en otros casos, ayudan a los gobiernos o entidades que administran la educacion, ya que
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brindan informacion sobre el rendimiento de las instituciones y les permiten tomar decisiones
sobre que reformas podrian hacer en el sistema educativo; ademas, los rankings informan a la
sociedad en general, ya que son difundidos en medios de comunicacion, lo que permite que
cualquier individuo tenga una opinion sobre la calidad de una universidad, de sus programas
educativos (Albornoz y Osorio, 2017) y del desempefio que podria tener un egresado.

Segun lo sefialado por Ramirez Céspedes (2018) en su investigacion sobre el informe
IREG, hay variedad de rankings educativos: algunos se centran en la institucion en si misma
evaluando aspectos como la cultura académica o la gestion administrativa; otros rankings valoran
los productos institucionales como la publicacion de libros y revistas; otros rankings en procesos
especificos como la internacionalizacion, investigacion; e incluso hay rankings que realizan
comparaciones sobre los aportes de la institucion en las diferentes areas de conocimiento.

Es evidente que “la calidad de las universidades no puede ser determinada por una sola de
sus funciones y, en el limite, tampoco por ¢l conjunto de ellas” (Albornoz y Osorio, 2017, p.47);
sin embargo, estos le dan visibilidad académica (Ramirez Céspedes, 2018) que es clave en la
toma de decisiones ya que influyen directamente en la percepcion que se tiene del prestigio y
calidad de una institucion educativa.

En su investigacion "Hacia una Educacion Superior de Calidad en el Perd: Evaluacion y
Acreditacion”, Tipacti Rodriguez y Ramirez Valera (2021) presentan dos elementos clave para la
evaluacion de la calidad educativa en el contexto peruano: el ranking histérico de instituciones
universitarias (1980-2020) y el ranking de excelencia 2021, estos rankings ofrecen informacion
valiosa sobre la calidad educativa de las instituciones enfocada en investigacion, sin embargo
para los autores, tienen una vision parcializada ya que no cubren todos los aspectos esenciales

para una evaluacion completa.
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Opiniones y percepciones

Las instituciones educativas superiores son conocidas y comparadas por la informacion
que se recibe de ellas, puesto que cada nueva informacion que llega genera un concepto o una
idea en la mente de las personas, esta informacion contribuye a la formacion de la reputacion y
puede ser calificada como mas relevante si proviene de opiniones de actores claves como:
reclutadores, empleadores, la propia experiencia de un egresado que es compartida con su circulo
mas cercano y otras valoraciones externas (Barquero Cabrero et al., 2021).

Inicialmente, los reclutadores al no contar con informacion suficiente sobre habilidades y
conocimientos actuales de los candidatos, podrian recurrir a decisiones heuristicas sobre su
potencial. Esto se debe a que, basados en sus propias percepciones y creencias, formadas por
experiencias previas o por lo demostrado por trabajadores actuales, tienden a vincular ciertas
caracteristicas de los candidatos con su procedencia educativa. En este sentido, la universidad
donde se formo el candidato actiia como una especie de credencial educativa que transmite un
mensaje de lo que la universidad ofrece y la calidad de la formacion que recibio el candidato
(Nogales et al., 2020).

La satisfaccion de los estudiantes se basa en la percepcion sobre la calidad de la
ensefianza y el aprendizaje, si sienten que han aprendido, sabran que las herramientas que le dio
su universidad le permitiran hacer frente a las expectativas y desafios del mundo real. La
infraestructura, el entorno de aprendizaje y sus caracteristicas con calificativos como comodidad,
accesible, eficiente, equipado, entre otros contribuira a tener una buena experiencia. Ademas, las
relaciones sociales, y la interaccion entre estudiantes, profesores y personal, asi como la
convivencia y actividades extracurriculares juegan un papel fundamental en el bienestar general.

Todos estos factores afectan profundamente su satisfaccion (Mireles Vasquez & Garcia Garcia,
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2022). Las opiniones y testimonios de los estudiantes o egresados impactan sobre la percepcion
publica, ya que al ser estd informacion de primera mano formara también una opinion para las
personas cercanas al graduado y no solo por lo que dicen de su experiencia sino también por lo
que ven reflejado en sus logros profesionales, habilidades adquiridas y desarrollo profesional a lo
largo de su formacidn, contribuyendo a la reputacion de la universidad.

Reconocimiento y éxito de egresados

Terminar con éxito una carrera profesional o un programa académico es un
acontecimiento importante en la vida de las personas, puesto que este le otorga un status de
egresado o profesional en una disciplina especifica. Este logro genera expectativas tanto para el
egresado como para la universidad que lo formd. La culminacion de los estudios superiores,
significa el inicio de una nueva etapa en su vida profesional, quien se incorpora al mundo laboral
donde aplicara lo aprendido para continuar con su desarrollo profesional (Cedefio Marcillo et al.,
2023). La formacion académica puede contribuir al éxito, para algunas personas, el rendimiento
de los graduados de determinada universidad puede ser el reflejo de la calidad de su formacion
académica, lo que fortalece la reputacion de la universidad formadora del egresado (Nogales et
al., 2020). Esto no solo contribuye a atraer nuevos estudiantes, sino también a mantener la
relacion con los egresados para la continuacion de su desarrollo profesional.

e El éxito de los egresados tiene un impacto directo en la reputacion de una institucion
educativa y puede manifestarse de diferentes formas, tales como (Fernandez Diaz &
Cantén Mayo, 2017):

e El nivel socioeconémico y la estabilidad financiera para disfrutar de ciertos privilegios.

e El reconocimiento de superioridad por poseer una habilidad excepcional o ser lideres de

pensamiento lo que brinda autoridad en ciertos contextos.
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e Capacidad de transformar o moldear al mundo, lo que lo convierte en una figura
respetada
e Compartir sus experiencias y conocimientos frente a una audiencia lo que le da
credibilidad en el campo.
Responsabilidad Social Universitaria
La universidad tiene una misién fundamental que es la formacion de profesionales
integros que contribuyan a la sociedad. Parte de esa mision es en si una contribucion a la
sociedad; sin embargo, la Responsabilidad Social Universitaria (RSU) va mas alla de su funcion
educativa tradicional y constituye una serie de acciones que generan un impacto positivo en el
entorno social, ambiental, cultural y econémico. Estas acciones reflejan el compromiso de las
universidades con la sociedad e impactan en su reputacion (Ramirez Chavez & Alvarez Morales,

2024).

1.2.1.6.Comunicacion institucional y comercial

La comunicacion

Desde tiempos antiguos el ser humano ha buscado diferentes maneras de comunicarse
para expresar sus inquietudes, deseos y necesidades. Estas formas de comunicacion han
evolucionado a lo largo de la historia y se han ido perfeccionando permitiendo asi que las
personas compartan sus ideas y resuelvan problemas, por lo que la comunicacion ha sido y es
fundamental para el progreso y desarrollo de la sociedad (Cuestas Zegarra, 2024).

Estas maneras de comunicar se han adaptado a los avances tecnoldgicos y necesidades
cambiantes de la sociedad (GOmez-Lépez & Mera-Sorneza, 2023), pasando de la oralidad a la

escritura, luego a los medios masivos de comunicacion (Ayub et al.,2024) y mas recientemente a
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los medios digitales.

La comunicacion es un proceso interactivo bidireccional que involucra dos partes que
envian y reciben mensajes, generando un intercambio de ideas asegurandose que el mensaje no
solo se emita con el Unico fin de brindar informacién, transmitir datos, ideas o conceptos de un
tema en especifico; sino que se comprenda y en esta interaccion se intercambien ideas,
emociones o pensamientos (Cuestas Zegarra, 2024).

Comunicacion corporativa

La comunicacién corporativa son el conjunto de mensajes y acciones que una empresa 0
institucion transmite de si misma a su publico interno y externo (Bosch et al., 2021), asi como lo
que sus grupos de interés comunican, interpretan, perciben de la empresa (De la O Conde
Casado, 2021).

La comunicacion interna tiene como objetivo promover, mantener y fortalecer buenas
relaciones entre los miembros de una organizacion, por lo que realizan diversas actividades para
mantenerlos informados, integrados y motivados y con esto alcanzar los objetivos propuestos
(Merino Murillo et al., 2023). La comunicacion externa de una organizacion busca crear una
imagen positiva a través de su identidad, valores, proposito y la coherencia entre lo que dice y
hace; asi como de sus productos y servicios; esto quiere decir que la comunicacion externa
impacta en los procesos comerciales e influye en la percepcion de sus publicos y los vinculos que
se generan por esta interaccion (Pineda Henao, 2020). Esto implica que la forma en que la
institucién comunica su identidad (mision, vision, valores) es clave para destacarse de la
competencia y atraer consumidores (Bosch et al., 2021).

La comunicacion institucional es el conjunto de mensajes y acciones que una empresa

utiliza para transmitir su identidad a todos sus stakeholders en especial a sus clientes. Estos
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mensajes incluyen declaraciones formales como su mision, vision, valores, propdésito, objetivos y
principios; actividades de responsabilidad social; comunicacién visual, logotipo, nombre,
colores, entre otros. A través de la comunicacion de esta identidad y las asociaciones estratégicas
(Hopplicher Navarro, 2019) que la empresa busca provocar se constituye su imagen para el
publico.

La imagen es el conjunto de percepciones y juicios subjetivos que tienen los diferentes
grupos de interés tienen sobre la empresa, esta imagen se construye a través de todo lo que
comunica y no comunica una empresa. La construccion de una imagen positiva contribuye en el
posicionamiento y reconocimiento de una empresa en el mercado (Quishpe - Galarza & Meza
Cisneros, 2024).

La institucién se comunica de diversas maneras, comunica su identidad, es decir, lo que
es mediante su mision, vision, propositos, valores, comunica por sus actividades de
responsabilidad social.

La comunicacion corporativa en universidades se enfoca en gestionar su identidad y
cultura, destacando lo que los diferencia de los demas y ventajas competitivas. La comunicacion
es proactiva hacia adentro entre su comunidad de alumnos, profesores, empleados y hacia afuera
con la sociedad, medios de comunicacion y otros organismos (Alvarez Alvarez, 2021).

Si bien la comunicacion corporativa se centra en la gestion de imagen y reputacion de la
empresa, buscando promover buenas relaciones con todos su stakeholders; la empresa también
comunica a sus potenciales clientes, los beneficios, caracteristicas y ventajas de sus productos o
servicios. Estas comunicaciones tienen propdsitos distintos, pero estan interrelacionados, ya que

una percepcion positiva de la marca puede influir en la decision de compra de los consumidores.
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Comunicaciones de marketing

Las comunicaciones comerciales o de marketing son el conjunto de estrategias, acciones
y herramientas disefiadas y utilizadas por las empresas para transmitir mensajes a sus
consumidores con el objetivo de influir en su comportamiento y lograr los objetivos comerciales
de la empresa. Estos mensajes tienen 3 fines principales: En primer lugar, informar, dando a
conocer los detalles de los productos y servicios, sus caracteristicas, beneficios, mostrar como
podrian satisfacer las necesidades, por qué se utiliza, quiénes lo usan, dénde y cuando se usa,
entre otros; en segundo lugar, persuadir, busca convencer que determinado producto o servicio
es el mejor y finalmente, recordar, al mantener la imagen de la empresa viva en la mente de los
consumidores (Kotler & Keller, 2016).

Los cambios en la sociedad, impulsados por una serie de factores, han transformado
profundamente la forma en que las empresas se comunican con los consumidores. Entre estos
cambios se pueden mencionar: la globalizacion, el acceso masivo a internet junto con la
conectividad global (Rayon, 2024), desarrollo de nuevas tecnologias (Bote-Lopez, 2021) y para
muestra un botdn; un acontecimiento histérico que ejemplifica esta transformacion es la
Pandemia por el Covid — 19, que, en aquellos dias, modificé la forma de vivir, la forma de
comunicarse y de comprar, (Labrador et al., 2020). Debido a estos acontecimientos, han
cambiado las practicas de consumo y se han modificado las estrategias de comunicacion de las
empresas, obligandolas a adaptarse al nuevo entorno digital o quedarse atras y correr el riesgo de
desaparecer (Jacobides & Reeves, 2020).

Las comunicaciones de marketing se han diversificado en offline y online, reflejando de
manera significativa la manera y los medios con que las empresas se comunican con sus

publicos.

40



Comunicacién digital — online

La comunicacion online (en linea) es la que se realiza a través de medios de
comunicacion no tradicionales o digitales. Estos medios de comunicacion son tecnologias
electronicas que permiten la transmision, almacenamiento y recepcion de informacion en
dispositivos electrénicos que dan acceso a plataformas digitales, internet, redes de comunicacion
y muchas otras mas (Hernandez Flores et al., 2022). Estos canales digitales han cambiado la
manera en que se comportan los usuarios con otros usuarios y como las empresas se relacionan
con los clientes (Rayon, 2024).

La evolucién de los medios de comunicacién y la interaccién a través de medios digitales
ha dado lugar al cliente digital. Este cliente digital espera respuestas y resultados inmediatos
(inmediatez); espera experiencias y contenidos que se ajusten a sus intereses (personalizacion);
siempre esta conectado (conectividad); y no solo consume contenido, sino que es parte activa
cuando comparte su opinion (colaboracion) (Broseta Dupré et al., 2023). Todo converge en un
cliente alin mas exigente con expectativas ain mas altas que no solo compra productos por
necesidad; sino que su decision de compra esta influenciada por lo que son, por los valores que
tienen y por las experiencias que esperan obtener (Delgado Soriano, 2022).

El internet es el componente central y fundamental donde se edifica el marketing digital y
es a través de él que las empresas desarrollan y ejecutan sus estrategias. Ante esta situacion, el
marketing se vale de diversos medios digitales y han implementado diferentes estrategias para
comunicarse con sus clientes de manera mas eficiente y personalizada (Diago & Martinez,
2017). Algunos de los medios mas utilizados son:

Marketing mavil: se centra en llegar a los consumidores a través de sus dispositivos

moviles como tablets y smartphones. Esta estrategia busca captar la atencion del cliente en
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cualquier momento, al enviar mensajes de marketing, promociones, notificaciones y otros
contenidos a estos dispositivos aprovechando que las personas estan conectadas a sus
dispositivos la mayoria del tiempo (Kotler y Armstrong, 2018).

Redes sociales: son plataformas digitales disponibles en sitios web o aplicaciones
moviles. Estas plataformas permiten a los usuarios interactuar en el entorno virtual a través de
fotos, videos, opiniones y otros contenidos a través de manera activa (comentando, publicando) y
pasiva (leyendo, viendo o consumiendo) (Appel, 2019).

Social Ads (anuncios en redes sociales): son anuncios pagados que las marcas colocan
en plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram, Youtube, X, LinkedIn, entre otras.
Estos anuncios estan planeados para llegar a grupos especificos (Kotler & Armstrong, 2018).

Segun Ipsos Pert (2024), las redes sociales mas populares en el Pert incluyen WhatsApp,

Facebook, YouTube, TikTok e Instagram:

Figura 2:
Mayor uso de redes sociales en Pert 2024

2023 2021 2019
WhatsApp © 98%A T7% 76%
Facebook € 95%A | 83% = 82%
YouTube D 94% A 50% 25%
TikTok 70%A | 27% *
Instagram (&) 62%A 47% 23%

Messenger @ 44% 41% 43%
X (Twitter) X 25%A  15% 6%
Linkedin @ 19%4 | 12% 4%
Pinterest @ 8% Y 12% 3%
Twitch | = 7% 3% *
Telegram © 5% Y  18% *
Snapchat & 5% 4% 4%
Discord = 4% 6% *
Kwai 3% Y 17% -
Tinder @ 1% 2% 0%

Nota. Adaptado de EI consumidor 2024: preocupaciones, expectativas, actitudes, nuevos
comportamientos y tendencias, por Ipsos Pert, 2024..
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Cada una de estas redes tiene su propio alcance y caracteristicas lo que permite adaptar
los mensajes de manera especifica a diferentes pablicos.

Sitio Web: es como la tarjeta de presentacion digital de una empresa en internet, es el
lugar donde los potenciales clientes buscan informacidn sobre productos y servicios (Diago &
Martinez, 2017). Una pagina web no es solo una herramienta de comunicacion, sino también es
un producto en si misma (Barrientos Felipa, 2017). Los sitios web pueden tener diferentes
objetivos y tipos de contenido dependiendo de lo que quieren lograr. Algunos sitios web estan
disefiados para atraer clientes potenciales y guiarlos a comprar un producto, registrarse para
recibir mas informacién o alguna otra actividad que beneficie a la empresa; otros sitios web estan
disefiados para presentar contenidos de marca relevantes y atractivos, estos sitios web buscan
crear una comunidad cliente — marca (Kotler & Armstrong, 2018).

Publicidad display: estrategia que utiliza anuncios visuales en internet. También son
conocidos como banners que pueden contener texto, audio o video, que pueden ser estaticos o
interactivos y por lo general se encuentran en la parte superior de las paginas web o en los
laterales. Su objetivo principal es captar la atencion de potenciales clientes y dirigirlos hacia la
pagina web de la empresa (Villarreal Aragon & Cdérdoba Valdivia, 2018).

Email — Marketing: también conocido como emailing, es una estrategia que utiliza el
correo electrénico para comunicarse con clientes actuales o clientes que podrian estar interesados
(Pedreschi Caballero & Nieto Lara, 2020). El emailing busca informar, como noticias de la
empresa, de la industria, cambios en productos o servicios y promocionar productos o servicios
con descuentos exclusivos, lanzamientos, ofertas para generar ventas (Campines Barria, 2023).
Estos mensajes son interactivos, coloridos, atractivos y sobretodo personalizados lo que ayuda a

fidelizar clientes, o mantener la relacion con ellos (Kotler & Armstrong, 2018).
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Online videos: son anuncios en video que se hacen para television u otros medios
tradicionales pero que también se lanzan en internet para lograr mayor alcance por si los usuarios
no los vieron es los medios tradicionales. Lo que se busca es la viralidad del video y que esté en

la boca de todos (Kotler & Armstrong, 2018).

Comunicacion tradicional - offline

La comunicacion offline (fuera de linea) se refiere a la que se realiza a través de medios
tradicionales. No dependen de internet para transmitir o compartir mensajes y contenidos con la
audiencia. Estos medios tradicionales almacenan informacién (palabras, sonidos o iméagenes) de
manera tangible (Hernandez Flores et al., 2022).

La publicidad offline hace referencia a las tacticas y estrategias publicitarias que se
implementan utilizando medios de comunicacion tradicionales como:

Publicidad exterior: son todas aquellas formas de anuncios que se encuentran en
espacios publicos. Tiene el objetivo de captar la atencion del publico e impactar cuando esta
fuera de casa y su ventaja principal es la visibilidad. La publicidad exterior incluye vallas
publicitarias, anuncios en transporte publico, publicidad en punto de venta, mobiliario urbano,
entre otros (Sanchez Serrano et al., 2023).

Publicidad televisiva: anuncios o spots publicitarios que se transmiten por television
para promocionar productos o servicios. El objetivo es informar, persuadir o generar conexion
con el publico. Los spots publicitarios se transmiten en las tandas comerciales, esos espacios de
interrupcion del programa (Paredes Guerra, 2020). Hay otros tipos de publicidad no
convencional en television como: las cufias publicitarias de patrocinio emitidas inmediatamente

antes o después del inicio o fin del programa; la telepromocion interna, que es un tipo de
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publicidad integrada donde los conductores o figuras de un programa asumen el papel de
prescriptores aprovechando la imagen de confianza que proyectan recomendando el producto o
servicio (Reinares - Lara et al., 2016); los infomerciales son espacios mas extensos (10 a 30
minutos) que proporcionan informacion detallada de los productos y servicios y television
interactiva (Kotler & Keller, 2016). Las ventajas que da la television son la estimulacion
multisensorial, con sus imagenes sonidos y movimientos busca impactar al espectador; es un
medio de gran alcance, ya que muchas personas tienen un televisor en casa y lo encienden en
horarios estelares o de gran alcance por lo que los anuncios llegan a muchas personas lo que le
da mucha visibilidad (Ortiz Rendén & Moreno Lopez, 2017).

Publicidad impresa: son los anuncios publicitarios que de difunden por medios de
comunicacion impresos como flyers, volantes, folletos, revistas y periédicos. Cada tipo de
material tienen diferentes caracteristicas; por ejemplo, las revistas son mas duraderas y las
impresiones ofrecen colores de alta calidad, capturan el interés de consumidores en especificos al
ser segmentadas; los periddicos tienen alcance local o nacional, por lo que su alcance es mayor,
ofrecen mas flexibilidad (Clow & Baack, 2010).

Actualmente, las empresas han utilizan una combinacion de canales y herramientas
tradicionales y modernas para llegar a su publico objetivo.

Los canales de comunicacion pueden ser de dos tipos: los personales y no personales o
masivos. Los canales no personales o masivos son los que transmiten mensajes de manera
unidireccional y llegan a gran numero de personas simultdneamente.

Los canales personales permiten la interaccidn directa entre dos 0 mas personas ya sea
cara a cara o a través de medios como el teléfono, el correo tradicional y electronico. La

efectividad radica en que esta comunicacion es personalizada; es decir, que esta dirigida
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especificamente a una persona o grupo de personas y hay opcion de obtener un feedback
(retroalimentacion); es decir las personas pueden dar su opinién o responder al instante. Dentro
de estos canales se incluyen técnicas de marketing directo, las ventas personales y el “boca a
boca” (Kotler & Keller, 2016).

Marketing directo y digital: esta estrategia consiste en conectar directamente con
consumidores especificos llamados “consumidores meta” que han sido cuidadosamente
seleccionados. Las bases de datos detalladas son las que permiten identificar a estos
consumidores y adaptar la oferta y mensajes a las necesidades de los clientes (Kotler &
Armstrong, 2018); de esta manera las empresas presentan sus productos o servicios mas
pertinentes y atractivos a cada persona aumentando asi las posibilidades de compra o consulta.

Face to face: son las interacciones en persona entre los potenciales consumidores y la
fuerza de ventas. Estas interacciones pueden darse en puntos de venta, como tiendas, salas de
exhibicion, modulos de atencion; ferias o eventos (Ramos Aranda, 2017).

Telemarketing: es una herramienta del marketing directo que utiliza el teléfono para
contactar a clientes potenciales y existentes con el objetivo de realizar una venta, ofrecer
productos o servicios o hacer encuestas (Kotler & Armstrong, 2018). Esta herramienta permite
una interaccion con los clientes de manera personalizada y la posibilidad de construir relaciones
solidas (Giménez Falcén, 2024), sin embargo, este tipo de contacto en la actualidad resulta ser
muy molesto (Kotler & Armstrong, 2018).

Boca a boca - Word of Mounth (WOM): es una estrategia que consiste en crear
contenido o experiencias que sean valiosas para los clientes, de manera que sean promovidas de
forma natural aprovechando las conversaciones de las personas con su circulo, amigos,

familiares o comparieros (Balseiro, 2008).
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1.2.2. Factores personales

Motivaciones en la decision de estudiar una maestria

La motivacién es una fuerza interna (Garcia Macavilca, 2019); es decir un impulso
personal que proporciona direccion y energia para alcanzar algo que se necesita o desea. La
motivacion surge de la interaccion entre las necesidades que buscamos satisfacer y los deseos de
alcanzar algo que va mas alla de lo bésico, porque “detras de todo lo que hacemos... siempre hay
dos grandes motores que nos mueven a la accion: la necesidad pura y dura y la busqueda de la
propia felicidad ” (Ajram, 2018, p.11).

Esta fuerza hace que las personas actlen de forma consciente, tomen decisiones y se
involucren activamente en las tareas, objetivos y metas que se proponen (Recuenco Cabrera et
al., 2022) y persistir en ellas hasta su culminacion. Hasta cierto grado, la motivacion puede ser
medida, ya que se puede ver el valor de los recursos que una persona esta dispuesta a dedicar o
renunciar para lograr esta meta (Perret, 2016). Ademas, esta motivacion en si misma tiene la
capacidad de alentar y mantener enfocados a los individuos mientras avanza en el camino hacia
el logro de sus objetivos.

“No existe ni un dia en la vida que podamos darnos el lujo de decir que no hemos
aprendido algo, voluntaria o involuntariamente. La educacion es una inagotable necesidad del ser
humano” (Quintana, 2015); esto quiere decir que el aprendizaje es propio del ser humano, por lo
que es una necesidad continua e interminable.

La educacion de posgrado, no es una necesidad basica en el sentido de supervivencia;
pero si representa una aspiracion de superacion profesional y personal; el deseo de continuar la

formacion académica y especializarse para alcanzar el nivel mas avanzado de la educacion
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(Yazar,2020).

Tabla 1

Motivaciones para Estudiar una Maestria

Citado de
FACTORES autores
Desarrollo de habilidades y adquisicion de conocimientos
Adquirir un mejor bagaje formativo; ampliar las (Batzl(ljezgt al.,
competencias profesionales; aumentar conocimiento; ) .
especializacién profesional. (Hgrrefg Ramirez,
2024)
INTERNAS Crecimiento continuo y autorrealizacion .
(Berrio Calle et

Aumento en la calidad de vida; autorrealizacion; al., 2022),

. ¢, - (Herrera Ramirez,
disfrutar de una nueva experiencia educativa; 2024)
mantenerse activo. (Batlle et al.,

2022)
Adaptabilidad y competitividad
(Batlle et al.,
Aumentar la red de contactos; cambiar de empleo; 2022)
conseguir una mejora econémica; mejorar el estatus (Herrera Ramirez,
econdémico; promocion laboral; recompensa monetaria; 2024)
reconocimiento; darle lo mejor a la familia. (Raitz et al.,
EXTERNAS - : . AQLY)
Mejora de oportunidades laborales y profesionales
Acceder al doctorado; cambio de area de actuacion; (Batlle et al.,
cambio de area profesional (dentro de la misma area); 2022)
mas oportunidades laborales; redefinir el proyecto (Raitz et al.,
profesional (cambio radical); aspirar a un rol 2019)
significativo, mantenerse dentro o acceder al mercado (Berrio Calle et
de trabajo. al., 2022)

Nota. Elaboracién propia basada en los autores mencionados.

Las motivaciones para realizar estudios de posgrado (maestria) son diversas y provienen

tanto de factores internos (dentro del individuo) como de externos (que influyen en la decision):

Motivaciones internas: son las que impulsan a realizar acciones por el placer y satisfaccion que
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estas le generan, se basan en el disfrute mas que en cualquier beneficio o reconocimiento que se

pueda obtener (Soto Trujillo et al., 2023).

Desarrollo de habilidades y adquisicién de conocimientos:

La motivacion intrinseca por aprender resulta en un interés genuino por el conocimiento,
simplemente por el hecho de comprender algo a fondo y por razones propias del estudiante
(Mufioz Tellez & Dossman Calderon, 2024). La puesta en practica de huevos conocimientos en
el area de especializacion no se limita a acumular teorias, principios, definiciones, habilidades o
destrezas, sino a aplicar lo aprendido en la vida real (Raitz et al., 2019).

Las personas que se sienten motivadas internamente a profundizar en un tema, no solo
pretenden mejorar su capacidad para resolver problemas, desarrollar la creatividad y el analisis
critico o ver patrones de manera mas eficiente en su trabajo, sino que podra transferir estos
conocimientos a otras areas de su vida, favoreciendo el desarrollo de habilidades mas complejas.

Mediante la adquisicion de nuevas metodologias, técnicas, herramientas, actualizaciones
en el campo de estudio se alcanza la profesionalizacion como investigador novel (Raitz et al.,
2019), lo que permitira no solo mejorar en areas de interés profesional, sino que contribuira de
manera significativa a la sociedad.

Autorrealizacion y crecimiento continuo:

Esta motivacion surge del deseo genuino de superacion y bienestar. El crecimiento
personal depende de las metas y aspiraciones individuales, puesto que cada persona define su
propio camino segun lo que considera importante en su vida. El deseo alcanzar el maximo
potencial, expandir los limites propios para alcanzar el éptimo rendimiento y vivir una vida plena

independientemente de la profesion o camino elegido, ya que lo importante es la evolucion y la
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propia mejora (Paredes Baiza, 2023).

La expresion "dar lo mejor de uno mismo" significa esforzarse al maximo para ser
alcanzar el maximo potencial y perfeccionarse como sujeto en cuanto a habilidades, valores y
actitudes (Simbafia Lincango, 2022).

El deseo de mejorar la calidad de vida para sentirse realizado, con un propdsito, sentido o
significado en la vida (Bellido Castafios, 2024); es decir, crecer como persona a través del
desarrollo personal o profesional por el deseo profundo y autentico de mejorar para contribuir a
algo méas grande que uno mismo.

Motivaciones externas: son las que impulsan a realizar una actividad con el objetivo de
recibir una recompensa tangible, de reconocimiento o evitar una consecuencia negativa (Soto
Trujillo et al., 2023).

Adaptabilidad y competitividad

Las expectativas de recibir recompensas externas como el reconocimiento, oportunidades
de ascenso y recompensas economicas juegan un papel crucial en impulsar a los individuos a
ajustarse a los cambios y a mantenerse competitivos (Torres Garcia & Delgado Bardales, 2020).

La adquisicion de conocimientos actualizados permitira a los profesionales aplicar los
nuevos conocimientos a su labor diaria contribuyendo a su progreso y mejora continua (Callejas
Torres et al., 2020).

Conocer nuevas personas en el contexto académico y profesional (Raitz et al., 2019)
permitira establecer nuevas conexiones o redes de trabajo. Estos nuevos vinculos con profesores,

mentores podrian abrir puertas a proyectos conjuntos, financiacion, entre otros.
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Mejora de oportunidades laborales y profesionales:

Construccion de una nueva identidad profesional (Raitz et al., 2019), debido a las nuevas
experiencias, perspectivas y conocimientos adquiridos. Al adoptar nuevas formas de pensar y
trabajar una persona puede desarrollar una identidad laboral renovada.

Muchas organizaciones valoran tener un titulo académico y mas si es de un nivel
superior como lo son los de maestria o doctorado, pero para algunos autores es necesaria la
combinacién de formacion académica con experiencia laboral, para acceder a un puesto de
responsabilidad. Segun Allca Melgarejo y Garcia Godos (2020) un titulo académico puede ser
importante para acceder a ciertos puestos, esto sumado a la experiencia profesional aumenta las
posibilidades de obtener un ascenso e inclusive desarrollar un rol gerencial o de liderazgo de
manera efectiva.

Para acceder a programas mas avanzados es obligatorio tener una maestria. Un doctorado
es el maximo grado académico que se puede obtener en una universidad, que no habilita, pero si
indica que hay un nivel avanzado y especializacion en algun campo de estudio (Montero, 2020).

La inscripcion en una maestria puede deberse a muchos motivos enfocados en el
crecimiento personal y profesional. Empezar a estudiar representa la determinacion por adquirir
nuevos conocimientos que contribuyan tanto a la parte académica y profesional y llegar a
terminarla certifica la adquisicion de todas las competencias necesarias para desarrollarse con
éxito en el campo elegido. Lo que significa que todos estos momentos son muy importantes en la
trayectoria de cualquier profesional (Berrio Calle et al., 2022).

Caracteristicas personales del prospecto de maestria

El cliente potencial es aquel con el que la empresa desea conectar o relacionarse, ya que

existe la posibilidad de que este individuo esté interesado en lo que la empresa ofrece; por lo que
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le comunicard lo que hace valiosos sus productos o servicios; asi como sus caracteristicas,
atributos y beneficios, con el fin de que el cliente se mueva y cambie su estado de prospecto a
cliente actual (Brito Caréndas & Vergara de la Hoz, 2022).

Los prospectos de maestrias pueden incluir tanto a personas que estan interesados en
realizar una maestria, pero que todavia no se han inscrito o no han tomado la decision definitiva;
como los candidatos potenciales que cumplan todos los requisitos, pero no estan del todo
consientes de las ofertas y se encuentran en una etapa inicial o preliminar del proceso de decision
de compra.

Cada programa de maestria atraera a diferentes tipos de candidatos segun sus
antecedentes educativos o formacion académica previa, experiencia profesional y metas
profesionales.

Antecedentes educativos:

Los conocimientos adquiridos en los estudios de pregrado o la formacidn académica
previa proporcionan informacion necesaria para identificar las areas de especializacion en la que
los prospectos de maestria podrian estar interesados.

La superespecializacion, entendida como la adquisicion de conocimientos técnicos y
especificos de un area concreta y la compartimentalizacion de actividades, referida a como los
programas de estudio se dividen segun areas de conocimiento; son caracteristicas propias de la
educacion superior; por lo que cada plan de estudios se vincula a un area o disciplina académica
especifica (Morales Jasso et al., 2021). Segun el Clasificador de carreras de educacion Superior y
Técnico productivas del INEI , el campo de educacion “es el nivel de clasificacion de dominio
amplio, de una rama o area de contenido cubierto por un programa, curso o modulo educativo”

(INE1,2014, p.26). Esta clasificacion considera 7 campos de educacién de carreras universitarias:
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educacién; humanidades y arte; ciencias sociales, comerciales y derecho; ciencias naturales,
exactas y de la computacion; ingenieria, industria y construccion; agropecuaria y veterinaria y
ciencias de la salud. En funcion a esta clasificacion los perfiles de los prospectos de maestrias

podrian agruparse de manera general en estos campos de estudios.

Experiencia profesional:

Los prospectos de maestria comparten una caracteristica en comdn y es que por lo menos
todos son bachilleres; lo que los diferencia es el nivel de experiencia profesional que poseen. A
medida que las personas adquieren mas experiencia, no solo mejorara la forma en que realizan
sus tareas y responsabilidades en su puesto de trabajo, sino que también brinda muchas méas
oportunidades en el mercado laboral (Romero - Olmedo & Franco Cortés, 2022).

El capital humano educativo adquirido por la educacion formal es fundamental para
desempefiar un rol profesional a través de la puesta en practica de habilidades y conocimientos,
de esta manera se podra crear capital humano experiencial que se desarrolla en el lugar de trabajo
enfrentdndose y resolviendo desafios reales (Romero - Olmedo & Franco Cortes, 2022).

La teoria del capital humano de Gary Becker (1974, citado en Quintero Montafio, 2020)
se centrd en como la inversion que realizan los trabajadores en su propia educacion afecta en su
futuro economico. Becker sefiala que las decisiones que se tomen deben estar basadas en un
analisis de costo-beneficio, ya que la educacién no solo representa un coste econdémico sino
también tiempo y esfuerzo. Sin embargo, este coste podria resultar en un beneficio significativo
como por ejemplo el aumento de productividad conseguido por la aplicacion de conocimientos y
habilidades en la realizacidn de actividades mas complejas y valiosas para la empresa, haciendo

que el trabajador destaque entre sus pares y tenga mejores oportunidades en el mercado laboral.
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La etapa de la carrera en la que se encuentren las personas influye directamente en las
necesidades educativas, ya que cada persona tiene sus propios objetivos dependiendo de su nivel
de experiencia o seniority y sus metas a largo plazo.

Los recién graduados son trabajadores junior y se enfrentan a grandes desafios debido a la
poca o nula experiencia laboral, lo que limita las oportunidades de empleo. Sin embargo, hay
maneras en que estos profesionales pueden aumentar su empleabilidad a través del aprendizaje
de un segundo idioma o de la certificacion de cursos adicionales (Hernandez Flores & Fernandez
Najera, 2024); lo que demuestra la relacion positiva entre el nivel de educacion y las
oportunidades laborales, no se puede negar el papel de la experiencia en la vida profesional de
las personas, sin embargo, es evidente que los trabajadores mejor capacitados tienen menor
competencia directa en campos especializados.

Los trabajadores senior son aquellos que han adquirido amplio conocimiento en su area o
campo de trabajo por la experiencia obtenida a lo largo del tiempo, por lo que los convierten en
referentes para otros trabajadores dentro de la empresa (Sanchez — Cabezudo & del Olmo Garcia,
2021).

La optimizacién del flujo de talento dentro de las empresas busca aprovechar el maximo
de cada trabajador a lo largo de su carrera profesional. Hoy en dia, no es viable que los
trabajadores conserven habilidades obsoletas, la capacitacién y formacion continua son
fundamentales para hacer frente a los desafios y nuevas actividades en un puesto. Esto implica
que los empleados adopten un aprendizaje continuo a lo largo de su vida profesional. La
evaluacion del desempefio de los empleados proporcionara a la empresa una vision clara del
potencial de cada trabajador, asi como su capacidad, o falta de ella, para sumir nuevos retos

dentro de la empresa (Manpower, 2007).
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Los trabajadores semi senior y senior tienen la ventaja de la experiencia que les aporta
conocimiento practico, es necesario que su capital humano intelectual este a la par, se actualice y
desarrolle permanentemente, para asi ser profesionales completos y sigan destacando en su
campo Y puesto de trabajo asumiendo roles estratégicos y de liderazgo dentro de la empresa.

La transicidn de un puesto junior a senior implica un proceso de crecimiento
significativo. La educacidn, el desarrollo de habilidades y conocimientos, mejora la capacidad
productiva de los trabajadores lo que a su vez mejora sus ingresos y su bienestar (Bricefio
Mosquera, 2011). Segun la investigacion de Carrasco Choque y Castillo Araujo (2021) sobre el
capital humano y las oportunidades laborales segtn el nivel educativo en el Per(, de enfoque
cuantitativo, clasificado como descriptivo y correlacional y basado en las mediciones numéricas
de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO 2019) el analisis de diferencias salariales en
funcién de educacion y experiencia concluye que a medida que las personas alcanzan niveles
educativos mas altos, sus ingresos y productividad tienden a aumentar lo que le permite recibir
otro tipo de compensaciones dentro de su ambiente laboral.

Metas profesionales

Las personas toman la decision de estudiar una maestria no solo por los objetivos
evidentes de obtener educacion académica superior que les brinde beneficios o reconocimientos,
sino que, en muchos casos persiguen objetivos especificos que guian su eleccion. Por ejemplo,
los profesionales que deseen ejercer como docentes universitarios, segun el articulo 82 ° de la
Ley Universitaria 30220, 2014 deben tener el grado de magister para ensefiar en pregrado y
grado de magister o doctor para ensefiar en posgrado.

El principio de idoneidad en la administracion publica, tal como se describe en Ley del

Codigo de Etica de la Funcion Pablica 27815, 2002), se enfoca en la aptitud técnica, legal y
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moral para desenvolverse como funcionarios publicos, si bien no sefiala la obligatoriedad de
tener el grado de magister, tener una maestria puede contribuir en la aptitud técnica para
desempeiiar el cargo.

El articulo 21° del Reglamento de la Ley de Psic6logos del Pert 29369, 2010, establece el
grado académico universitario de maestro o doctor como criterio en factores de ponderacion para
el ascenso en el sector publico; lo que significa que las promociones laborales obedecen al nivel
de capacitacion y competencia del profesional.

Segun el Manual Clasificador de cargos del Ministerio de Educacion del Peru (2022), los
requisitos para algunos cargos de confianza, requieren la acreditacién de estudios culminados o
estado de egresado de maestria; para asegurarse que los profesionales tengan la especializacién
necesaria para cumplir con las obligaciones y responsabilidades del puesto.

Asumir roles de liderazgo o gerenciales requiere de habilidades para adaptarse a cambios,
tomar decisiones, liderar equipos, entre otros. Por lo que, la formacién avanzada es esencial para
profesionales interesados en estos roles ya que les proporcionaran herramientas para afrontar
estas responsabilidades (Garcia Batan et al., 2016).

Los objetivos que se propone una persona en su carrera profesional son variados como lo
son las personas y es que las aspiraciones, habilidades e intereses personales orientan las
decisiones. Asimismo, dependiendo del sector, algunas profesiones requieren de especializacion
por la complejidad y desafios propios del area. Por lo que los estudios superiores después de
grado son requisitos fundamentales para el desempefio de estas funciones.

Un perfil detallado de los prospectos de maestria también integra diversas dimensiones
como los datos demogréaficos y psicograficos, ya que existen ciertas caracteristicas, tendencias o

patrones que permiten realizar generalizaciones Utiles para adaptar estrategias de marketing a las
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necesidades y preferencias de estos grupos de consumidores (Gaona Galindo, 2024).
Datos demograficos

Los datos demograficos proporcionan informacion basica en funcion de identidad y
contexto (Véasquez Cetina & Castafio Mosquera, 2024). Kaotler y Keller (2016) sefialan que
estas variables estan asociadas a necesidades y deseos y son mas faciles de cuantificar. Dentro de
estas variables se consideran factores como la edad y ciclo de vida, la generacion a la que
pertenece; el género; asi como el nivel de ingresos o de educacion.

Las caracteristicas psicogréficas clasifican a los consumidores basandose en aspectos
subjetivos, en cdmo piensan, que los motiva, que les gusta hacer, como viven, que valores tienen
Kotler y Keller (2016), ya que busca saber “el por qué”, es decir, entender sus motivaciones,
estilos de vida, actitudes y valores (Vasquez Cetina & Castafio Mosquera, 2024) para asi,
comprender las razones subyacentes detras de cada compra. Por ejemplo, un médico cirujano de
24 afos después de terminar su internado, podria estar interesado en realizar su servicio de
Serums porque desea realizar su especializacion lo méas pronto posible. Por otro lado, otro
médico, podria estar interesado en ejercer como médico ocupacional, por lo que podria iniciar un
programa de maestria. Un tercer médico, podria tener interés por adquirir experiencia
internacional por lo que podria optar por irse al extranjero. Esto demuestra que personas con las
mismas caracteristicas demograficas (carrera, género y edad), pueden tener motivaciones,

intereses, objetivos y metas diferentes.

1.2.3. Factores socio-culturales

La percepcidn social juega un rol importante en la decision de estudiar, ya que el
individuo esté influenciado por las expectativas y percepciones del grupo social al que pertenece

(Barriga Espiritu et al., 2017).
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Grupos de referencia

Los grupos de referencia son el conjunto de personas con los que un individuo se
identifican ya sea porque comparten algun tipo de vinculo, tienen intereses, valores o
caracteristicas en comun (Gaona Galindo, 2024). También puede desear identificarse con el
grupo lo que evidencia una conexion emocional y aspiracional hacia el grupo.

La influencia de los grupos de referencia impacta directamente en como los individuos
perciben diversos aspectos de la vida y como se percibe a si mismo; lo exponen a nuevas ideas,
comportamientos, estilos de vida y formas de pensar que no habian considerado antes y los hacen
sentir presionados o coaccionados a actuar de determinada manera. La influencia directa la
realizan aquellos con los que comparten una conexién cercana por la convivencia e interaccion
continua, como la familia, amigos, vecinos y son llamados de pertenencia. Por otro lado, estan
los grupos de referencia secundarios que suelen ser mas formales, menos personales y requieren
de menor interaccion, como los grupos religiosos, profesionales, educativos, politicos,
deportivos, entre otros (Ruiz Flores et al., 2023). Incluso los influencers o celebridades son
considerados grupos de referencia y se encontrarian en el limite de primarios y secundarios, ya
que, si bien la interaccion no es directa y se da en su mayoria por redes sociales (Gaona Galindo,
2024), la influencia que ejercen sobre los individuos es significativa.

La familia

La familia suele ser el primer agente formador y socializador en la vida de las personas.
Desde que un individuo nace se ve influenciado por el entorno familiar. La familia le
proporciona al individuo las bases de como debe comportarse, le ensefia normas, valores,
creencias que lo guiaran durante toda su vida (Gaona Galindo, 2024).

La importancia de la influencia que tiene la familia sobre los individuos se puede dar por
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dos motivos principales. Primero porque la familia contribuye a la formacién de las personas y lo
prepara para insertarse adecuadamente en la sociedad. Ademas, la familia es un grupo de
individuos donde predominan vinculos de afecto y amor mutuo y aunque no todos los lazos son
consanguineos en el seno de la familia se crean relaciones profundas (Chicaiza Taipe & Villamar
Mufoz, 2024).

La familia puede influir en la compra de productos o servicios especificos, especialmente
si desde una temprana edad se les presentan el uso de marcas especificas, por lo que el
comportamiento de compra de los padres podria tener un impacto duradero y permanente en la
decision de compra de sus hijos a lo largo de su vida (Gaona Galindo, 2024).

La influencia en el comportamiento puede variar dependiendo de la generacion edad y
circunstancias personales (Madrigal - Moreno et al., 2024). Por ejemplo, un adulto joven que aun
vive con sus padres podria estar mas influenciado por sus padres 0 hermanos, mientras que un

adulto joven casado estara mas influenciado probablemente por su conyugue.

Status y rol social

El status social se refiere al lugar de un individuo o grupo en una estructura social mas
amplia. Esta ubicacion esta determinada por las relaciones de poder o capacidad de influir y
controlar a los demas y el cual es adquirido por los bienes y recursos materiales que posee, y las
redes sociales con las que interactlia o por sus intereses econdmicos (posicién financiera),
profesionales (posicion laboral) o personales (Farkas, 2021).

Los roles sociales es el papel que le da la sociedad a un individuo seguin su posicion y en
un contexto determinado. De este “papel” asignado se esperan ciertos comportamientos y se

tienen ciertas expectativas ya que estan asociados a normas sociales que guian sus acciones. Las
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personas asumen una variedad de roles en su vida, por ejemplo, una mujer puede ser hija,
estudiante, amiga, madre, lider, entre otros (Ortega, 2024).

Clase social

La clase social para Hernandez Huaman (2024) es la jerarquizacion que surge por el
poder y capacidad de dominacion que otorga principalmente el capital econémico, es decir, la
cantidad de dinero, bienes o recursos con los que un individuo o familia cuente. Ademas, se
considera el capital social y educativo, que se refiere al nivel educativo alcanzado y a su posicion
en el ambiente laboral. Estos 3 elementos: econdémico- social-educativo son los que configuran
las clases sociales.

La clase alta, tendra mas dinero, un mayor nivel educativo mas alto y tendran puestos de
mayor jerarquia en una empresa, como gerentes o directivos.

La clase intermedia, conformada por empleados dependen de su formacion y titulacion
para tener reconocimiento. Esta clase tiene un fuerte anhelo de progreso y desea mejorar su
situacion economica y social.

La clase baja es la clase trabajadora y subsisten dia a dia por su trabajo manual. A pesar
de sus limitaciones también poseen un fuerte anhelo de progreso y buscan mejorar su calidad de

vida.

Cultura

La cultura es un componente fundamental de la humanidad y estd moldea la forma de
pensar de los individuos, sus valores, creencias, la forma en cdmo se relacionan con otros seres
humanos y cémo se comportan (UNESCO, 2024).

Para Héau Lambert (2020) la cultura es una organizacion social con sentido, ya que va
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maés all& del conjunto de précticas, creencias o valores compartidos. La cultura da estructura y
moldea la perspectiva de los individuos que la conforman, ya que se da en grupos y comunidades
y estos le otorgan un sentido y le asignan un significado que permite que las personas se
relacionan y comprendan mutuamente, puesto que, sin el sentido que se da, las manifestaciones
culturales verian reducido su valor y serian solo representaciones vacias. Ademas, lo que se
entiende y valora como cultura no es estatico, porque evoluciona en funcion del contexto social e
historico (Cid Reyes, 2022).

Al influir la cultura en el comportamiento de las personas, se puede afirmar que “ejerce
una influencia poderosa en las decisiones de compra de los consumidores” (Gaona Galindo,
2024, p.5); aunque hay que resaltar que esta influencia es indirecta, implicita e inconsciente, ya
que la cultura se externaliza cuando el consumidor actla y toma decisiones segun lo que

considera correcto, aceptable y valioso.

1.3.Intencién de compra

La intencién de compra es la predisposicion de adquirir un producto o servicio especifico,
el cual es el que més le atrae, convence o conviene dentro de las alternativas evaluadas. Esta
inclinacién hacia las marcas o productos se puede formar luego de evaluar alternativas (proceso
de decision de compra) eligiendo aquella que mejor se ajusta a sus necesidades y preferencias.
En este paso previo a la compra se toman decisiones especificas como la marca, el distribuidor,
la cantidad, momento y método de pago (Kotler & Keler, 2016).

Existen varias teorias que han intentado explicar la intencion en el comportamiento,
especialmente en el &mbito de la psicologia, las ciencias sociales y el comportamiento humano.

Una de las mas representativas es la Teoria del comportamiento planificado Theory of Planned
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Behavior (TPB) propuesta por Icek Ajzen en 1991. Esta teoria es una extension de la teoria de
accion razonada de Ajzen y Fishbein (1975 y 1980), promovida por la necesidad de comprender
comportamientos que involucran un control volitivo incompleto donde las acciones de los
individuos no dependen Unicamente de su voluntad para realizarlas, sino de factores externos y el
control que tiene sobre su ejecucion.

Esta teoria tiene como eje central la intencion del individuo de realizar una conducta
determinada y estas intenciones son el reflejo de las motivaciones internas; es decir que las
intenciones son una representacion de las motivaciones de una persona y estas pueden ayudar a
predecir un comportamiento futuro.

Mientas mas fuerte se la intencion de realizar una conducta sera mas probable que se
realice, sin embargo, hay que aclarar que la intencion se convertira en accion si y solo si la
persona puede decidir a voluntad realizar o no la conducta. Hay algunas situaciones en las que se
tienen control volitivo en las decisiones, sin embargo, la mayoria de estas, dependen si quiera en
algun grado de factores diferentes a la intencion; por lo que los factores externos representan el
control real que tienen las personas sobre sus decisiones.

Las intenciones son indicadores de cuanto esta dispuesta una persona a esforzarse para
realizar determinada accion; sin embargo, no solo depende de la intencion, sino, de la percepcion
de control que tenga sobre los recursos necesarios (tiempo, dinero, habilidades) y de la
valoracion que haga sobre la facilidad o dificultad de realizar esta accion. Esto quiere decir que,
si una persona percibe que tiene el control de una situacién se vera fortalecida directamente la
intencion de realizarla, asi como la realizacion efectiva de comportamiento.

La teoria del comportamiento planificado sefiala 3 componentes como influenciadores

clave en la intencion, y por ende en el comportamiento:
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Actitud hacia el comportamiento: es la evaluacion o valoracion que una persona hace
sobre la posibilidad de realizar un comportamiento especifico. Este proceso es mental y personal
y esta basado en creencias subjetivas e individuales sobre las consecuencias que podria traerle
realizar determinado comportamiento. Si la persona concluye que las consecuencias le traeran
éxito, satisfaccion y beneficios, reforzara la intencion de llevarlas a cabo; o si, por el contrario,
considera que son negativas, perjudiciales y desfavorables, la intencion de realizarlo disminuira y
descartara el comportamiento (Ajzan, 1991).

Para Tello-Zuloaga (2023) aunqgue las actitudes sean en principio individuales y hagan
referencia a lo que piensa una persona (creencias y evaluaciones personales) de determinada
situacion, estas pueden ser moldeadas o verse afectadas por las experiencias pasadas y la
interaccidn sociocultural. La socializacién, referida al proceso fundamental a través del cual los
individuos aprender a ser humanos ya que le permite asimilar normas, valores y creencias de su
grupo para adoptar patrones de comportamiento y seguir actitudes que son consideradas
adecuadas (Tafar, 2022). Por ende, las actitudes no son exclusivamente individuales, son un
producto de lo que se ha aprendido del entorno y lo largo de la vida y como se interpretan estas
experiencias en funcidn de una situacion o el rol que se desemperfia en ese momento.

Para Monroy Correa y Chuye Coronado (2024) son disposiciones psicoldgicas que
orientan respuestas hacia ciertas situaciones, personas u objetos. Se adquieren a traves de la
socializacion y varian por cada grupo y la experiencia propia.

Normas subjetivas: es la presion o fuerza externa ejercida por lo que puede venir de
amigos, familiares cercanos, lejanos, colegas, compafieros de trabajo o sociedad en general que
una persona experimenta para realizar o no realizar determinada accion (Ajzan, 1991); es decir,

las normas subjetivas, son la percepcidn que tiene el individuo de lo que los demas esperan que
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haga.

Las normas subjetivas estan configuradas por las creencias normativas que pueden ser
explicitas o implicitas manifestadas en diferentes situaciones sociales y estas dictaran lo que es
apropiado y esperado o lo que es inapropiado e inadecuado relacionado a un comportamiento
especifico. La motivacion para realizar determinada accion depende en gran medida de cuanta
importancia de él individuo a sus referentes mas significativos y cuanto le importe cumplir con
sus expectativas (Rojas Rodriguez et al., 2024); ya que, segun esta teoria, los individuos no es
que busque satisfacer sus necesidades y las de sus amigos, por ejemplo, sino que la satisfaccion
por realizar determinada accidn viene del cumplimiento de las expectativas de los demas.

Control percibido: es una percepcion, es decir, lo que se piensa sobre la facilidad o
dificultad de realizar determinado comportamiento, considerando ademas los recursos con los
que cuenta, las experiencias previas y las barreras que cree se puedan presenten (Ajzan, 1991);
por lo que el control no necesariamente refleja la capacidad real de un individuo de manera
objetiva, sino como el percibe su capacidad para realizar determinada accion, ya que el control
percibido tiene mucho que ver en como se interpretan las capacidades y limitaciones propias.

En este contexto, la intencion de compra se entiende como el proceso mental que precede
a la accién de adquirir un producto o servicio. EI consumidor, en esta parte del proceso de
compra, ya ha identificado sus necesidades y deseos, ha evaluado las alternativas y se encuentra
orientado a comprar un producto o servicio de una marca determinada (Cahyanaputra et al.,
2022). Lo que significa que lo que la opcidn elegida es y lo que ofrece es percibido de manera
positiva por el consumidor y su entorno.

Todo esto gira en torno a la intencion de compra de un producto o servicio de una

determinada marca o empresa; el consumidor evaluara las diferentes opciones que se le
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presentan y tendré una actitud hacia cada una de ellas (percepcion positiva o negativa), también
tendré que valorar la actitud de otras personas (familiares, amigos, comparfieros) sobre su posible
decision de compra y el control que puede o no tener sobre la compra si decidiera realizarla,
considerando aspectos como el precio, su capacidad econdmica, ubicacion, requisitos, entre

otros.

1.3.1. Toma de decisiones

“Tomar una decision (decision-making) es el esfuerzo cognitivo dirigido a seleccionar
una opcioén de entre las disponibles, dados unos objetivos” (Pere, 2020, p.17), este esfuerzo
cognitivo es uno de los mas complejos que realizan los individuos ya que involucra procesos
mentales como el pensamiento, el analisis, la memoria, evaluacion y razonamiento; ademas de
“ser es un proceso impregnado de una carga subjetiva” (Ruiz Ortega & Alvarez Rios, 2023, p.
133); es por eso que “cada individuo debe enfrentar dicho proceso segin su propia
percepcion del mundo, sus propias creencias y su capacidad de raciocinio” (Bonatti, 2018, p.62).

En su forma mas racional, la toma de decisiones “se sostiene con la representacion de la
busqueda de la maxima utilidad esperada, es la eleccion de un curso de accién, desechando otras
posibles” (Pérez Martinez & Rodriguez Fernandez, 2022a ,p.377), es decir, que se evallUan todas
las opciones que se tienen y se selecciona aquella que se considera dara los mejores resultados y
ayudara a alcanzar los objetivos planteados; sin embargo, este enfoque supone que el individuo
tiene un “control total de toda la informacion previa y las consecuencias de sus actos” (Pérez
Martinez & Rodriguez Fernandez, 2022a, p.377); empero, esto ocurre muy pocas veces en la
practica.

Si bien los individuos intentan tomar decisiones racionales, estan limitados por diferentes
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factores. Cuando la informacion es parcial e insuficiente no pueden evaluar todas las opciones
disponibles de manera adecuada, lo que impide la basqueda de la maxima utilidad esperada, por
lo que las alternativas consideradas seran aproximadas, satisfactorias o negociadas (Acevedo
Rodriguez & Linares Barrantes, 2022). Hernandez Cervantes (2019) destaca la teoria de Herbert
Simon que afirma que “las capacidades cognitivas no son infinitas, sino que estan limitadas”
(Hernandez Cervantes, 2019, p. 29), ademas sefiala que la influencia del entorno obliga a tomar
decisiones en un tiempo limitado, lo que “les impide procesar toda la informacion de la mejor
manera posible y hacer céalculos precisos para tomar decisiones 0ptimas” (Hernandez Cervantes,
2019, p. 29). Frente a estos grandes desafios, los seres humanos muchas veces recurrimos a
atajos mentales para agilizar la toma de decisiones (Tessore & Petrela, 2024). Las heuristicas son
“una serie de estrategias de simplificacion o un conjunto de reglas empiricas al tomar decisiones”
(Cortés Cortés, 2015, p.37); es decir que estas reglas mentales orientan las decisiones cuando se
tiene mucha informacion para procesar o cuando se tienen muy poca, aunque “se sacrifica algo
de la calidad de la decision compensandola con el tiempo que se ahorra” (Cortés Cortés, 2015,
p.37); sin embargo, “los atajos mentales que simplifican las decisiones, pueden llevar a sesgos
cuando se aplican inadecuadamente” (Tessore & Petrela, 2024, p. 3).

La toma de decisiones también puede darse a consecuencia de las experiencias de
consumo Yya que estas afectan la percepcion general del valor de determinada compra. La
experiencia de consumo es un componente importante de la satisfaccion del cliente. Esta
experiencia se traduce en actitudes positivas o negativas del consumidor hacia una determinada
marca 0 empresa. Las organizaciones buscan aumentar la satisfaccion del cliente generando
valor y cumpliendo sus expectativas. Si la experiencia de consumo fue negativa, puede disminuir

la lealtad del cliente e incluso llevar a la pérdida del cliente. Por el contrario, si la experiencia fue
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positiva, se fomenta la repeticion de compra y la fidelidad del cliente (Torres Quintero & Mora
Contreras, 2017).

Las experiencias de consumo estan influenciadas por el nivel de calidad del servicio
percibida y la imagen de la empresa, factores que generan satisfaccion y confianza en el cliente.
Estos elementos favorecen la creacion de lealtad y aumentan la probabilidad de que el cliente
repita la compra (Baptista de Carrasco & Leon de Alvarez, 2009).

La toma de decisiones financieras, referidas a como los individuos deciden gastar, invertir
0 manejar sus recursos econdmicos, a través de decisiones de compra, la marca que se elige, las
actividades que se realizan y los grupos con los que se identifican, reflejan lo que se es como
individuo y por ello los beneficios que se obtengan de estas elecciones de consumo no solamente
pueden ser materiales; la satisfaccion emocional es crucial y es razonada desde una perspectiva
personal (Vega Cadena et al., 2022, p.57). Es por eso que las elecciones que realizamos no
siempre buscaran un beneficio tangible, sino que buscara una gratificacion mas profunda que

podria ser considerada como “irracional”.

1.3.2. Modelo de cinco etapas del proceso de compra del consumidor

Reconocimiento del problema o necesidad

Cuando los seres humanos reconocen un desequilibrio o desajuste en su estado de
normalidad se enfrentan a una necesidad o a un problema, una sensacion de que algo no esta
como deberia. Este desequilibrio se manifiesta de diferentes formas a traves de diferentes
estimulos. Los estimulos internos vienen de adentro y estan relacionados con necesidades
fisioldgicas (hambre, sed o deseo sexual) o emocionales. Por otro lado, los estimulos externos,
son causados por publicidad, por influencia de amigos, familiares 0 medios de comunicacion; es

decir que el consumidor no sabia que tenia un problema o habia un desajuste en su vida hasta que
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un agente externo lo hizo tomar conciencia. Cuando los estimulos internos y externos acttan
sobre el consumidor provocan una respuesta que impulsa el proceso de toma de decisiones. Los
impulsos internos se evidencian de manera casi inmediata debido a su naturaleza, mientas que
los externos lo hacen cuando el consumidor toma conciencia de una necesidad o deseo que no
habia percibido antes (Kotler & Keller, 2016).

En el mundo digital, el punto de partida del proceso de decisién de compra del
consumidor es el reconocimiento de la demanda, debido a la conectividad, intercambio de
informacion, informacién disponible en la red y opiniones de otros usuarios hace que los
consumidores estén expuestos constantemente a productos y servicios (Wanshan, 2021).

El marketing no genera necesidades, sino que se enfoca en satisfacer las necesidades
inherentes al ser humano, que son el motor que impulsa la decision de compra.

Segun la teoria de Maslow (1943), la educacion podria cubrir varias necesidades humanas
como por ejemplo: necesidades basicas, cuando es vista como una necesidad de supervivencia
social y econdmica; necesidades de seguridad, ya que al tener un buen nivel educativo se
acceden a mejores oportunidades laborales lo que podria generar estabilidad laboral para
mejorar la calidad de vida; necesidades de pertenencia, ya que los individuos forman parte de
grupos en la universidad, escuelas y cursos; y necesidades de autorrealizacion, ya que la
educacion ayuda a las personas a alcanzar su maximo potencial, permitiendo a los individuos
desarrollar sus habilidades, conocimientos, capacidades y talentos.

Busqueda de informacion

Cuando los consumidores estan conscientes de una necesidad o problema que deben
resolver y estan motivados a adquirir un producto, el siguiente paso es buscar informacion que le

permita tener detalles de los productos y servicios para tomar una decision informada (Wanshan,
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2021). Los niveles de busqueda pueden ser de dos: primero, la busqueda leve, donde no se
realiza una busqueda activa, pero si se esta abierto a recibir informacién sin necesidad de hacer
un esfuerzo intencional. En el segundo nivel hay una blsqueda activa donde se interesa por los
detalles y especificaciones (Kotler & Keller, 2016); si es un producto, por ejemplo un
smartphone, podrian buscar informacion sobre el material, color, capacidad, funciones,
funcionalidad y calidad; si es un servicio; por ejemplo una maestria, podria buscar informacién
sobre las asignaturas, duracién, modalidad, requisitos, entre otros; también se busca informacion
sobre el precio, medios de pagos, financiacion; opiniones y valoraciones ; disponibilidad y
tiempos de entrega, condiciones de uso, garantias, beneficios, ventajas, entre otros.
Segun Kaotler y Keller (2016, p. 174) las principales fuentes de informacién a la que se
recurre a buscar informacion son:
e Personales. Familia, amigos, vecinos, conocidos.
e Comerciales. Publicidad, paginas web, vendedores, distribuidores, envases,
exhibidores.
e Publicas. Medios de comunicacion, organizaciones calificadoras formadas por
consumidores.

e De experiencia. Manipulacion, examen y uso del producto.

Evaluacion de alternativas
El analisis y la comparacién de las opciones disponibles en el mercado le permite al
cliente saber cual de las opciones se ajusta mejor a sus necesidades y expectativas (Gaona

Galindo, 2024). Esta evaluacion es conocida como el valor de utilidad y es una evaluacion
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completamente subjetiva que no solo depende de las caracteristicas fisicas o tangibles del
producto o servicio, sino también de las preferencias personales y necesidades emocionales
(Wanshan, 2021).

Esta evaluacion permite al cliente identificar un conjunto de opciones disponibles y
atractivas y se empieza a formular una intencion de compra. Esta intencion se refiere al deseo de
adquirir un determinado producto de una marca determinada que se percibe como el méas
adecuado (Kotler & Keller, 2016)

Decision de compra

En esta etapa el consumidor ya ha seleccionado un producto o servicio que se ajusta
mejor a sus necesidades y preferencias, adquiere el producto o servicio seleccionado luego de
realizar la transaccion (Gaona Galindo, 2024).

La intencion de compra y la decision de compra final puede cambiar a ultimo momento
debido a diversos factores como: la influencia de su circulo cercano (familia, amigos, etc.),
opiniones y resefias de expertos, otros usuarios, criticas de medios; debido a que los
consumidores tienden a confiar en la opinion de otros (Kotler & Keller, 2016).

Comportamiento posterior a la compra

Una vez concretada la compra el consumidor determinara si esta satisfecho o no. Se
busca que la brecha entre la expectativa y el desempefio sea lo minimo (Gonzales Sulla, 2021).

Este comportamiento se refiere a todo lo que pasa en la mente del consumidor
(emociones, sentimientos) y en las acciones que realiza el consumidor después de realizar una
compra. Los sentimientos pueden ser de satisfaccion o arrepentimiento, dependiendo si su
eleccion cumplid con sus expectativas; si son de satisfaccion, el consumidor podria compartir su

experiencia con otros, si son de arrepentimiento, podria incluso devolver el producto. Esta
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retroalimentacion influira en las decisiones de compra en el futuro y en la percepcion de la marca

(Gaona Galindo, 2024).

1.4.Andlisis de antecedentes investigativos

1.4.1. Internacional

Articulo cientifico: Cardenas Garcia Jessica y Pinos Bravo Greta (2021). Analisis de
los factores que influyen en la seleccién de una universidad en bachilleres de la ciudad de
Guayaquil. Analysis of the factors that influence in the selection of a university in high
school of the city of Guayaquil.

El estudio subraya la importancia de las percepciones de los bachilleres (entendidos en
Pert como egresados de secundaria) y de su entorno cercano respecto a la calidad educativa y las
caracteristicas particulares de cada universidad en el proceso de toma de decisiones sobre la
eleccion de la institucion de educacidn superior. Las universidades en Ecuador, al cumplir una
serie de requisitos por las autoridades educativas del pais, son consideradas aptas para ofrecer
educacion superior de calidad; por lo tanto, estas instituciones cumplen con estandares de calidad
basicos y cuentan con caracteristicas Unicas que buscan diferenciar su oferta. El objetivo de la
investigacion fue identificar los factores o atributos que los bachilleres consideran al momento
de elegir una universidad, asi como la importancia que le dan a cada uno de estos factores. Para
ello, se realizd una investigacion no experimental y de alcance transversal. Se aplicé una
encuesta a 160 bachilleres recién graduados (egresados de secundaria) interesados en postular a
universidades publicas y privadas del pais. La investigacion se dividio en 5 dimensiones como:
infraestructura, econémicos, académicos, administrativos y sociales - prestaciones. Los

resultados obtenidos a través de un andlisis de correlacion establecieron que la imagen y el

71



prestigio de una institucion de educacion superior se define en funcion de los aspectos
académicos y administrativos que proyecta a los postulantes. Estas dos dimensiones fueron las
que mayor peso tuvieron dentro de las elecciones. Un aspecto interesante fue notar que el factor
econdmico no se convierte en una variable relevante al momento de escoger una universidad, lo
que determina que los jovenes estan conscientes de que su formacidn académica se trata de una
inversion que posteriormente sera recuperada al momento de acceder a plazas de trabajo que le
permitan poner en practica todos esos conocimientos adquiridos. Por lo tanto, el factor
académico es percibido como clave para enfrentar los desafios de la vida profesional y
mantenerse competitivos. De esta manera, la universidad que ofrezca estas cualidades se
posicionara como la opcion ideal de los estudiantes, al brindarles las herramientas necesarias
para alcanzar el éxito.

El aporte de este estudio a mi investigacion es la categorizacion de la variable factor
institucional, lo que permite un analisis més detallado y especifico de como estos aspectos

impactan en el funcionamiento y creacion de valor de las instituciones educativas superiores.

Articulo cientifico: Miaomiao Xu, Ooi Boon Keat (2024). Influencing Factors on
University Choice Decision Making among Students in Private Universities: An Empirical
Review. Factores que influyen en la toma de decisiones sobre la eleccion de universidad
entre estudiantes de universidades privadas: una revision empirica.

La investigacion desde una dptica empresarial, pretende ayudar a las universidades
privadas a mejorar su competitividad.

En los factores personales destacan como significativos: los intereses, las preferencias de

programas Y los antecedentes familiares.
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Entre los factores institucionales resalta la importancia de varios elementos, dentro de los
cuales se encuentran: la reputacion de la universidad, la calidad de la ensefianza, la oferta de
programas y perspectivas profesionales.

En cuanto a los factores de promocion de admisién, entendido como las actividades,
estrategias y esfuerzos realizados por parte de una institucién educativa para atraer nuevos
estudiantes y fomentar la inscripcion a la universidad, se revela que la publicidad y el marketing
de la universidad a través de medios como anuncios, sitios web, ferias y el boca a boca influyen
en la decision de los estudiantes para elegir una universidad.

Sobre los factores sociales, la aceptacion social de las universidades juega un papel
importante en la eleccidn, ya que la opinion de las figuras importantes en la vida de los futuros
estudiantes, como padres o adultos cercanos influyen directamente, ademas las recomendaciones
de estas personas varian segun la cercania; esto como una forma de sentir respaldo y validacion
de un grupo cercano.

Finalmente destaca el efecto de los nuevos medios digitales y el acceso a internet como
significativos en la percepcion no solo de los estudiantes sino también de sus familiares,
profesores y amigos. Ademas, precisa que los nuevos medios digitales presentan nuevos retos
para la promocion de admision y estrategias de marketing, por lo que las instituciones deben
estar al dia con las nuevas tendencias digitales y trabajar en el uso eficiente de redes sociales

populares para estar en comunicacion continua con su audiencia.

Tesis: Mamani Ramos Olinda Julia (2018). Factores que influyen en la eleccion de
una universidad en los estudiantes jovenes y adultos en Perd. Universidad Complutense -

Madrid (Madrid - Espafia).
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La investigacion pretende ofrecer un modelo que permita conocer las preferencias y
aportar conocimiento empirico para comprender las diferencias entre las motivaciones, criterios
de eleccidn, perspectivas, necesidades y barreras que enfrentan los estudiantes jovenes y adultos
al tomar la decision sobre donde estudiar.

El estudio busca destacar la importancia de tomar decisiones de marketing acertadas
basados en los aspectos que los estudiantes valoran y consideran mas relevantes al momento de
elegir una institucion.

Los tres factores que se analizaron como influyentes significativos en la decisién de los
estudiantes son los institucionales, sociales y demogréaficos. Los factores institucionales incluyen
la reputacion de la universidad, el costo de los estudios, la ubicacién del campus, las
instalaciones y recursos, empleabilidad de egresados, horarios flexibles y comunicacién online y
offline: los factores sociales, comprenden la influencia de grupos de interés cercanos como la
familia, amigos y asesores de escuela; y demogréaficos que abarcan la edad, el género, el nivel de
ingresos y la raza.

Se analizaron las respuestas de encuestas realizadas a estudiantes de primer afio de seis
universidades en Lima - Pert, tres ptblicas y tres privadas. El estudio se basa en la “Encuesta
Nacional a Egresados Universitarios y Universidades, 2014 que coloca como motivos de
eleccion de una universidad los siguientes: prestigio de la universidad, costo de la universidad, si
es la unica universidad que ofrecia esa carrera, la ubicacion, tradicion familiar, mejores
expectativas economicas, facilidad en la modalidad de ingreso y la entrega de una beca.

El aporte y contribucion que otorga este estudio a la investigacion se centra en la

recopilacion de caracteristicas y dimensiones considerados como factores institucionales, todo lo
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que la universidad y escuela de posgrado es y que ofrece, ademas, debido las diferencias
evidentes entre estudiantes jovenes y adultos se diferencia la situacion, ya que por ejemplo el
perfil de un joven difiere de un adulto en cuanto responsabilidades y motivaciones. Asi mismo se
consideran como item importante la comunicacion online y offline, ya que estas estrategias
deben ser implementadas de manera efectiva resaltando los factores clave de cada tipo de

estudiante (joven, adulto).

Articulo cientifico: Cajas Lopez Jomayra Maricel (2020). Factores que influyen en
la eleccidn de estudios de posgrado en odontélogos. Universidad Regional Auténoma de los

Andes (Ambato - Ecuador)

El objetivo del estudio fue determinar los factores que influyen en la eleccion de estudios
de posgrado en odontdlogos siendo conscientes de la importancia en la profesion de estudios
especializados en areas determinadas para mejorar sus procedimientos en la practica clinica. El
estudio pretende conocer las motivaciones de los estudiantes para realizar estudios de
especializacion e identificar los factores que influyen en la eleccidn de una universidad
determinada. El estudio se realiz6 a 400 odontdélogos generales de diferentes ciudades de
Ecuador y se recolecto informacién dividida en la oferta, demanda, pertinencia y situacion
actual. En lo concerniente a la oferta se recolecta informacion sobre los impedimentos para
seguir un posgrado (tiempo, rendimiento, lugar, cupos); la cantidad de dinero que estarian
dispuestos a pagar, la universidad donde les gustaria realizar el posgrado; los beneficios que le

aportaria (mejores oportunidades de empleo, sustento econdémico, tratamiento exitoso, mayor
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conocimiento cientifico), ademas una de las preguntas se centrd en identificar aspectos,
caracteristicas, atributos o elementos que consideran importantes para que una universidad sea
vea atractiva en su oferta de admision de posgrado, colocando como opciones: edificaciones
clinicas, programacién académica, profesores extranjeros, profesores nacionales y educacion de
categoria. Tanto en los egresados de universidades publicas y privadas considera que la
educacién de categoria en posgrado es el atributo mas importante al evaluar la oferta de una

universidad.

Articulo cientifico: Morales Lopez, David Alexander, Parra Guerrero Marco
Vinicioy Pérez Sisa Fernando Gustavo (2023). Variables que influyen en la toma de

decisiones de un programa de maestria en los estudiantes universitarios del Ecuador.

Los autores del articulo destacan la realidad del mercado educativo, en la que la
globalizacion y el avance tecnologico han dado paso a una gran variedad de opciones para
realizar estudios superiores, incluyendo opciones internacionales.

Los factores que consideran llaman la atencion de los posibles maestrantes son:
acreditacion, prestigio, internacionalizacion, perfil profesional, modalidad, dominio del idioma
inglés, precio, oferta educativa y doble titulacion.

El estudio se realizé a alumnos del Gltimo semestre de la facultad de ciencias
administrativas de una universidad pablica de Ecuador.

Se observa que la decision de estudiar una maestria depende en gran medida de dos
factores: la acreditacion y el precio del programa; es decir buscan calidad formativa y que sea

accesible segun su situacion econdmica.
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Los interesados en hacer una maestria son conscientes de los beneficios que estd puede
otorgarles como el desarrollo profesional, crecimiento laboral, especializacion y
perfeccionamiento en una disciplina complemento de su perfil profesional. Asimismo, se
concluyé a través de un analisis correlacional que factores como la edad, los planes de estudio
relevantes, la acreditacion institucional, el perfil profesional y la oferta académica son los

principales criterios evaluados a la hora de elegir realizar un estudio de posgrado.
1.4.2. Nacional

Tesis: Sota Calderon, Diana Lucia y Viteri Vilchez, Giuliana Paola (2021). Factores
que influyen en la eleccién de una universidad por parte de los jovenes en la ciudad de

Piura, afio 2021. Universidad Privada Antenor Orrego (Piura - Peru).

El estudio tiene como objetivo identificar los factores que tienen mayor influencia en
jévenes que desean iniciar estudios superiores en universidades en la ciudad de Piura. Este
analisis de factores institucionales, sociales y demograficos busca reconocer los elementos clave
gue motivan o limitan a los estudiantes en su eleccién. Esta investigacion pretende demostrar que
los estudiantes no realizan una evaluacion de manera general de una universidad, sino que
consideran diversas caracteristicas y atributos especificos de cada institucion al tomar una
decision.

Se analizaron factores como el prestigio, costo, ubicacion, infraestructura, perspectivas
laborales y comunicacion; también se analizo las opiniones de su entorno cercano y opiniones
incluyendo familia en varios niveles, amigos y clase social para formar una percepcion mas
completa; y factores demograficos como el género y los ingresos de la familia. De esta manera

los estudiantes a través de una evaluacion subjetiva durante el proceso de decision de compra
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determinan cual es la mejor opcion segun el valor percibido de los factores institucionales
presentados.

El estudio se realizé a estudiantes de cuarto y quinto de secundaria o personas con
estudios secundarios completos interesados en ingresar a una universidad privada de Piura; asi
como estudiantes activos de primer y segundo afio de universidades privadas.

Los resultados demostraron que los factores mas influyentes en la eleccion de una
universidad por parte de jovenes de Piura fueron los factores institucionales haciendo énfasis en
la perpectivas laborales en la implementacion de los laboratorios y en el costo de las pensiones;
asi como en los factores demogréaficos, especificamente se demostr6 que los ingresos de la
familia son considerados un factor critico en su eleccion. De igual manera, resalta la coincidencia
de sus resultados comparado con investigaciones previas.

El aporte que otorga este estudio a mi investigacion radica en el analisis de factores
institucionales, factores sociales y demograficos y su influencia en la toma de decisiones lo cual
puede ser extrapolado al contexto de escuelas de posgrado, especialmente porque el estudio se
basa en universidades privadas y la educacion superior de posgrado no es subvencionada como la
de pregrado en Per0, por lo que el factor economico es relevante en este tipo de decisiones, ya
que la institucion en la que se decida realizar estos estudios sea de naturaleza pablica o privada

implica un compromiso financiero significativo para acceder a alguno de los programas.
1.4.3. Local

Tesis: Cama Bustamante Cynthia Stefany (2018). Branding de la Universidad
Catdlica de Santa Maria percibido por los estudiantes del centro preuniversitario Arequipa
—2017.

La investigacién tuvo como objetivo principal analizar la percepcion de estudiantes
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preuniversitarios sobre lo que representa la marca de la Universidad Catolica de Santa Maria. Al
encontrarse en un proceso de preparacion y futura insercion en la vida universitaria, estos
estudiantes perciben de primera mano lo que representaria realizar sus estudios de pregrado en
dicha universidad.

Si bien, un porcentaje de estudiantes ingresaran segun las vacantes ofrecidas segun
disponibilidad, otro porcentaje no alcanzara el ingreso inmediato por lo que la percepcion del
branding de la universidad podria influir en su intencion y decision de continuar postulando para
obtener una vacante.

Por lo que, aunque la investigacion no enfoca sus hallazgos en la eleccion de programas
de posgrado, si aporta evidencia de como factores institucionales de la universidad, como la
imagen institucional, posicionamiento de marca, calidad del servicio, entre otras impactan en los
estudiantes durante su preparacion en el centro preuniversitario.

La encuesta realizada por la autora fue aplicada a 254 estudiantes del centro
preuniversitario, con el fin de analizar su percepcion sobre diversas dimensiones del branding
institucional.

Dentro de las conclusiones relacionadas con el posicionamiento de marca, se observa que
la universidad destaca principalmente por su infraestructura, excelencia académica y reputacion;
sin embargo, aunque los estudiantes reconocen a la universidad y la valoran positivamente,
demostrado objetivamente al estar en un proceso de seleccion, no la consideran como la mas
representativa de la ciudad de Arequipa, lo que evidencia que no solo la calidad educativa y otros
factores institucionales influyen en la preferencia de una institucion, sino también su reputacion

y notoriedad en el mercado educativo.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1.PLANTEAMIENTO TEORICO

2.1.1. Enunciado del problema

La presente investigacion analiza los factores institucionales — la forma en que la
universidad y su escuela de posgrado comunican su propuesta de valor — junto con los factores
socioculturales y personales considerados en la intencion de eleccion de matricula de los

estudiantes de posgrado para realizar una maestria en Arequipa durante el afio 2025.

2.1.2. Interrogantes del problema

¢Qué factores institucionales (infraestructura, aspectos académicos, administrativos,
reputacion, oferta educativa) son considerados en la intencidn de los profesionales de Arequipa
para matricularse en una escuela de posgrado y elegir un programa de maestria?

¢Qué factores socioculturales son considerados en la intencidn de los profesionales de
Arequipa para matricularse en una escuela de posgrado y elegir un programa de maestria?

¢Qué factores personales son considerados en la intencién de los profesionales de
Arequipa para matricularse en una escuela de posgrado y elegir un programa de maestria?

¢Qué diferencias se observan, segun la literatura revisada, entre los factores considerados

por estudiantes de pregrado y los profesionales que buscan estudiar una maestria?
2.1.3. Descripcion del problema
La oferta educativa de posgrado ha aumentado y se ha diversificado significativamente

impulsada por la globalizacién y digitalizacion. Este fendmeno ha dado lugar a nuevas

modalidades, horarios y una variedad de temas de estudio adaptados a diferentes areas y
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contextos. Como resultado se ha creado un entorno altamente competitivo para las instituciones
educativas superiores locales, donde antes se contaba con pocas opciones consolidadas y los
estudiantes tenian una percepcion clara de estas.

Con la expansiéon de la oferta educativa, se ha modificado las percepciones y
expectativas de los potenciales estudiantes donde la decision de matricularse es el resultado de
un proceso multifacético donde intervienen las experiencias y expectativas propias y del entorno
social.

Por ello, las universidades y escuelas de posgrado deben enfocarse en lo que pueden
controlar, es decir su oferta educativa y propuesta de valor institucional. Factores como la
calidad académica, el prestigio de docentes, la relevancia de programas académicos, las
caracteristicas de las modalidades, la infraestructura, la reputacion y la comunicacion
institucional y comercial son considerados en la toma de decisiones de potenciales estudiantes.
No obstante, la decision final implica aspectos sociales, culturales y personales, que se combinan
con lo que la institucion ofrece y lo que el estudiante necesita, espera y valora.

Conocer los factores considerados en la eleccion de una escuela de posgrado (maestria)
permitird a estas instituciones actuar de manera proactiva, ser flexible y mantener un enfoque
centrado en el estudiante considerando lo que valora y en qué medida, las influencias sociales,
culturales y personales, asi como los factores institucionales que forman parte de su intencion de
matricularse, para asi, ajustar su oferta educativa y estrategias de comunicacion con las

expectativas y necesidades de los estudiantes potenciales.

81



2.2 Justificacion

2.2.1. Justificacién académica

El &mbito educativo ha sido objeto de muchos estudios, tanto a nivel académico,
vocacional como a nivel institucional, con el fin de entender como los estudiantes toman sus
decisiones. Por lo que el comportamiento de los consumidores en el &mbito educativo, ha sido
analizado desde diferentes perspectivas. Teorias del comportamiento del consumidor ofrecen una
base para describir cdmo los individuos toman sus decisiones, en este caso, como los individuos
se comportan en el mercado educativo y los factores que consideran en su intencién de
matricularse en un programa de maestria.

Las acciones comerciales y de marketing; asi como, los factores institucionales se disefian
e implementan con el propdsito de atraer y retener clientes. Estas acciones pueden influir en las
percepciones y en las actitudes de los potenciales estudiantes y en su entorno, por lo que la
compra - 0 matricula - no solo es una respuesta o impulso generado por las acciones de las
empresas, Sino que es un proceso guiado por una serie de influencias psicoldgicas y sociales. Por
eso, es importante describir cuales son los factores que resuenan y como son valorados por los
estudiantes interesados en realizar estudios de posgrado (maestria).

A través de esta investigacion se podra generar conocimiento para que estas instituciones
de educacion superior puedan mejorar su oferta de posicionamiento y propuesta de valor, lo que
contribuira en el desarrollo de estrategias mas eficaces para la captacion y retencién de

estudiantes.
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2.2.2. Justificacién econémica

Esta investigacion tiene como objetivo identificar y describir los factores institucionales y
elementos que conforman la oferta educativa que puede brindar una escuela de posgrado que los
estudiantes consideran en la intencién de compra de programas de maestria, lo que tienen
implicaciones econdmicas significativas para las universidades y sus escuelas de posgrado.

Conocer los factores que valoran los estudiantes permitira ayudar a estas instituciones
disefiar propuestas alineadas a las expectativas del mercado lo que permitird aumentar la

captacion y retencion de estudiantes y mejorar la rentabilidad de sus programas.

2.2.3. Justificacién social

Esta investigacion pretende contribuir en la mejora de calidad educativa, reconociendo
que, aunque las universidades y sus escuelas de posgrado buscan una retribucién econémica,
incluso las publicas, que no estan completamente subsidiadas por el estado, se reconoce que el
fin supremo de su existencia es ofrecer una educacion integral y de calidad, que contribuya al
desarrollo de las personas y en consecuencia de la sociedad. Esta investigacion busca describir
que la calidad educativa no se limita a cumplir 8 requisitos minimos o basicos establecidos por
SUNEDU para el funcionamiento de universidades y sus escuelas de posgrado. En los programas
de posgrado, en particular, se valora que los profesores estén verdaderamente capacitados y sean
especialistas con conocimientos y experiencia verificada en el campo de ensefianza, asi como el
involucramiento de aspectos éticos. Los factores que son considerados en la decision de
matricularse son aquellos que los que los estudiantes valoran, por lo que no solo deben ser
cumplidos por las universidades para asegurar su funcionamiento, sino que deben ser exigidos

por los estudiantes y la sociedad en general. Estos aspectos van mas alla de las expectativas
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bésicas y son aspectos que los potenciales estudiantes toman en cuenta al momento de elegir el

lugar en el que desean continuar su formacién profesional.

2.3.Enfoque, disefio y nivel de investigacion
2.3.1. Enfoque de la investigacion:

La perspectiva general que guia el estudio tiene un enfoque cuantitativo, que busca
analizar de manera objetiva los factores institucionales controlables por las universidades y sus
escuelas de posgrado; asi como los factores socioculturales y personales considerados en la
intencion de matricula de los estudiantes y prospectos de programas de maestria. Este enfoque de
investigacion se centra en la recoleccion y analisis de datos numéricos medibles a través de
encuestas estructuradas y se procesa a través de métodos estadisticos con el fin de describir
patrones.

Este analisis busca cuantificar las percepciones, actitudes y factores que los estudiantes

toman en cuenta en su decision de inscribirse en programas de posgrado.
2.3.2. Disefio de la investigacion:

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que la intencion y valor esta en
observar y analizar cbmo los estudiantes y prospectos educativos se comportan y actlan en
situaciones reales como lo es la matricula a un programa de maestria. La investigacion se
limitard a analizar como estos individuos perciben y consideran los factores institucionales
incluyendo las caracteristicas de la oferta educativa en su intencion de matricula en estos
programas; asi como aspectos personales y de su entorno. Para asi, de esta manera obtener datos
representativos de la vida real (Hernandez — Sampieri et al., 2018) que permiten describir la

situacion actual y comprender mejor los factores que consideran los estudiantes.
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Asimismo, tendra un caracter transversal, ya que el estudio se basa en la intencion de los
estudiantes de matricularse en un momento especifico de su proceso de decisién de compra;
obtener informacion sobre lo que piensan y qué factores consideran relevantes en su decision en
ese momento en particular, sin realizar un seguimiento a largo plazo de su comportamiento

(Hernandez — Sampieri et al., 2018).
2.3.3. Tipo de investigacion:

El objetivo principal de mi investigacion es obtener informacion que permita describir los
factores que los estudiantes consideran relevantes en su intencion de matricularse en las
universidades y sus escuelas de posgrado. De manera particular se busca analizar cémo los
factores institucionales, socioculturales y personales son considerados en la intencion de
matricula de programas de maestria. Por lo que la investigacion es de caracter descriptivo, segun
Hernandez — Sampieri et al. (2018), porque se enfoca en describir y comprender una situacion.

Aunque el estudio es principalmente descriptivo, adopta un enfoque exploratorio al

analizar aspectos poco estudiados sobre el comportamiento de los estudiantes de postgrado.
2.3.4. Nivel de investigacion y tipo de analisis:

Las variables que se observan y analizan en este estudio son la intencion matricularse en
programas de maestria y los factores institucionales incluyendo la oferta educativa y reputacion,
factores personales y socioculturales por lo que se clasifica como descriptiva en el nivel de
investigacion y tipo de analisis, ya que busca describir la intencion de matricula en las escuelas
de posgrado a partir de factores institucionales, socioculturales y personales.

Dado que los factores institucionales, estan integrados en el disefio del instrumento para
reflejar la intencion de matricula no son tratadas como variables independientes, por lo que no se

realiza un analisis correlacional, pero si describe la consistencia interna para asegurar la
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coherencia y confiabilidad en la medicidn del constructo principal. Por su parte, los factores
personales, de naturaleza categorica, son analizados de manera descriptiva, permitiendo describir
la heterogeneidad de los perfiles de estudiantes adultos.

2.4. Matriz de consistencia

2.4.1. Variable I: Intencion de compra

Definicién conceptual:

La intencidn de compra (en este estudio, interpretada como intencion de matricula) es la
predisposicion de adquirir un producto o servicio especifico, el cual es el que mas le atrae,
convence o conviene dentro de las alternativas evaluadas. Esta inclinacion hacia las marcas o
productos se puede formar luego de evaluar alternativas (proceso de decision de compra)
eligiendo aquella que mejor se ajusta a sus necesidades y preferencias. En este paso previo a la
compra se toman decisiones especificas como la marca, el distribuidor, la cantidad, momento y
método de pago (Kotler & Keler, 2016).

Definicion operativa:

La intencion de matricula sera medida a través de una encuesta en la que los estudiantes o
prospectos de estudiantes expresaran su disposicion a matricularse en una EPG especifica,
después de haber considerado diversas alternativas. Se pretende describir cuales son los aspectos

gue mas considerados al momento de elegir una EPG.

2.4.2. Variable Il: Factores que influyen en la intencién de matricula (basados en el
concepto de intencion de compra)

Definicion conceptual:

El comportamiento del consumidor esta influenciado por una serie de factores

interrelacionados incluyendo aspectos sociales, culturales, personales, psicoldgicos, situacionales

y tecnoldgicos. De igual manera, la publicidad y el marketing, tanto tradicionales como digitales,
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son poderosos impulsores del comportamiento del consumidor, ya que influyen en la percepcion
de productos y marcas. Estos elementos afectan codmo los individuos perciben y eligen productos

y servicios, guiando sus decisiones de compra (Gaona Galindo, 2024).

Definicion operativa:

Los factores considerados en la intencioén de compra, entendida como la disposicion a
matricularse en una EPG (Escuela de Postgrado) especifica, incluyen factores institucionales) y
personales. Estos factores seran medidos a través de una encuesta en la que los estudiantes o
prospectos de estudiantes expresaran su disposicién a matricularse en la EPG, utilizando una
escala que refleje su interés y valoracion después de evaluar diferentes alternativas.

Aunque la variable en el cuestionario se denomina “Factores que influyen en la intencion
de matricula”, en este estudio se analiza de manera descriptiva y no se asume relacion causal con
la intencion de matricula.

La matriz de Operacionalizacion de variables se encontrara en su version extendida en el

Anexo 1.
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2.5. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.5.1. Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion

2.5.1.1. Técnica
La técnica utilizada en este estudio sera la encuesta y el instrumento de recoleccion de

datos sera el cuestionario.

2.5.1.2. Instrumento

Para la elaboracion del instrumento se considera el modelo propuesto por Mamani Ramos
(2018) empleado en el trabajo de fin de master con titulo: “Factores que influyen en la eleccion
de una universidad por jovenes y adultos del Peru”, de la Universidad Complutense de Madrid,
con objetivo principal fue describir qué factores son considerados en la eleccion de una
universidad en jovenes y adultos del Peru.

El instrumento utilizado en la investigacion es una adaptacion de aquel propuesto por
(Cérdenas-Garcia & Pinos-Bravo, 2021) empleado para evaluar los diferentes factores que
influyen en la decision final de un grupo de bachilleres de Guayaquil, al momento de escoger
una universidad, quienes consideraron como variables y dimensiones a la infraestructura,
aspectos académicos, aspectos administrativos, aspectos econdémicos y sociales. También se
considero el cuestionario de Sota Calderon & Viteri Vilchez (2021) en la Tesis: “Factores que
influyen en la eleccién de una universidad por parte de los jovenes en la ciudad de Piura, afio
2021”. Las autoras consideran factores institucionales, factores sociales y factores demograficos,
asi como dimensiones del proceso de decision de compra.

En el presente estudio, el instrumento sera utilizado con fines descriptivos, para observar

los factores que los estudiantes consideran relevantes al momento de decidir su matricula, sin
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asumir relaciones causales entre variables.

Las preguntas incluyen en término “influencia” con fines didacticos y para facilitar la
comprensién de los participantes. Sin embargo, las preguntas no implican causalidad, el anélisis
es descriptivo evaluando la consistencia interna de los items dentro del constructo de intencion

de matricula.

El cuestionario consta de 30 preguntas ordinales, cada una de ellas identificada con su
correspondiente dimension e indicador. Las dimensiones se dividen en factores institucionales
organizados en infraestructura, aspectos administrativos, aspectos académicos, oferta educativa,
reputacion y comunicacion institucional y comercial. Los factores socioculturales buscan
describir el papel del entorno social y cultural.

Asimismo, se mide la intencidén de matricularse a través de los diversos factores del
proceso de decision de compra: reconocimiento de la necesidad, basqueda de informacion y
evaluacion de alternativas, y como los factores institucionales y socioculturales son considerados
en la toma de decisiones.

La escala de medicion empleada es de Likert de 5 puntos, donde cada item se califica de
acuerdo con la importancia que el participante le otorga. La escala de respuesta se detalla de la

siguiente manera:

e Totalmente en desacuerdo
e Endesacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
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El cuestionario también emplea 6 preguntas cerradas de naturaleza categorica que
recogen informacion sobre factores demogréficos y personales, como el género, la edad, el nivel
educativo alcanzado, el nivel de experiencia laboral, las motivaciones y metas de los
participantes, por lo que estas variables no serdn evaluadas como constructos continuos, como si
ocurre con los factores institucionales y socioculturales. Por ello se realiza un analisis descriptivo
del perfil de los estudiantes. Esta decision metodoldgica, se adoptd con el proposito de recoger
informacion sobre factores personales de manera adecuada, considerando la heterogeneidad

propia de estudiantes adultos.

2.5.1.3. Técnica de Procesamiento y Analisis de Datos

Para el manejo y procesamiento de la informacion obtenida a través del cuestionario, se
utilizaron dos programas: Excel 2021 y JAMOVI version 2.3.2.8.

Excel 2021: Las respuestas de los participantes se almacenaron de manera estructurada en
una hoja de calculo de Google Sheets organizada por columnas correspondientes a cada pregunta
del cuestionario. Todos estos datos fueron exportados a excel 2021 para proceder con la
codificacion adecuada de las respuestas y se puedan ingresar al software JAMOVI. En excel
también se crearan graficos para la adecuada presentacion de resultados.

JAMOVI: Es un programa de analisis estadistico que se utilizd para realizar varios tipos

de analisis necesarios para la investigacion.

2.6.CAMPO DE VERIFICACION

2.6.1. Ubicacion espacial

El estudio se llevo a cabo en la ciudad de Arequipa, dirigido a personas interesadas en
iniciar una maestria préximamente, o aquellos que hayan realizado una maestria después de la

90



pandemia o la estan llevando actualmente.
2.6.2. Ubicacion temporal

La recoleccion de datos se realizo entre los meses de mayo y junio del 2025.

2.7.Unidades de estudio

2.7.1. Poblacién

La poblacion de este estudio se ha establecido con base en las caracteristicas de las
personas que acceden a estudios de posgrado, tal como se define en el 111 Informe Bienal sobre la
Realidad Universitaria en el Pert (2021). Segun este informe, las personas con estas
caracteristicas demogréficas, en su mayoria, ya han culminado sus estudios de pregrado y se
encuentran en una etapa de consolidacion y crecimiento profesional buscando progresion
académica y laboral.

Caracteristicas demogréaficas: Rango de edad de 25 a 40 afios.

Caracteristicas académicas: con estudios de pregrado completo, estudios de posgrado en

curso culminados en situacion de egresado o magister.

2.7.2. Muestreo

En el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2017 realizado por el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI), en el tomo nimero IV se presenta informacién sobre las
caracteristicas de educacion de la poblacion de la provincia urbana de Arequipa se obtuvieron
datos estadisticos sobre el nivel educativo alcanzado en cada grupo etario. Para fines de esta

investigacion se consideran personas que por lo menos tengan estudios de pregrado completos, lo
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cual corresponde al nivel superior universitario completo.

Tabla 2
Provincia de Arequipa: Poblacion Urbana por Segmentos de Edad y Nivel Educativo

Nivel educaltztlc;/:dalcanzado / 22 ;029 30239 afios 40 a 64 afios 65a% Cr)r;as
Superior universitario 36 308 40 197 61 214 16 010
completo

Maestria / Doctorado 1330 5231 10 695 1544
Total 37 638 45 428 71909 17 554

Nota. Elaboracion propia con base en datos del INEI (2018).

El tamafio de la muestra se ha calculado utilizando la férmula de muestreo probabilistico,
con un nivel de confianza del 95%, lo que garantiza que los resultados obtenidos en la muestra
tengan un margen de error del 5%. Segun los datos del censo del 2017 los profesionales de la
ciudad de Arequipa cumplen con los criterios asciende a mas de 83 066, cifra obtenida de la
sumatoria de los grupos de 20 a 29 afios (37 638) y 30 a 39 afos (45 428). Sin embargo, debido a
los mas de 7 afios de antigliedad y considerando el crecimiento demografico y aumento de
profesionales dentro de la region, se optd por considerar una poblacion actual de méas de 100 000,

clasificada estadisticamente como poblacion grande o indefinida.

2.7.3. Muestra

La muestra estd compuesta por 385 profesionales, tanto hombres como mujeres, que
cumplen con los siguientes criterios de inclusion: tienen entre 25 y 40 afios, han completado
estudios superiores universitarios (pregrado), residen en la ciudad de Arequipa Metropolitana
(area urbana) y estan dispuestos a participar en la investigacion.

Por lo tanto, aunque la recoleccion de datos emplea un muestreo no probabilistico por
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conveniencia, el calculo inicial del tamafio de la muestra se realizé mediante la formula de
muestro probabilistico para poblaciones grandes o indefinidas, para asegurar que la cantidad de
participantes fuera adecuada y representativa en relacion a la poblacion estimada.

Z*-p-q

n = ‘
2

Donde:

Z =1.96 (nivel de confianza del 95%)
p = 0.5 (proporcion esperada)
q=1-p=05

e = 0.05 (margen de error del 5%)

Sustituyendo:
n=19?2-05-05
0.052
n=23.8416-0.25
0.0025
n =0.9604
0.0025
n=384.16 = 385

2.8.ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

2.8.1. Organizacion
Los datos se recolectaron mediante un cuestionario en linea utilizando la herramienta
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Google Forms, lo que permitio obtener informacion de manera rapida y eficiente. Asimismo, los
individuos objeto de estudio tuvieron la flexibilidad de completar el cuestionario desde cualquier
ubicacién y en cualquier momento que les resulte conveniente. Ademas, se ahorraron recursos, al
no tener que realizar impresiones y asegura la confidencialidad de los participantes, por lo que
podrén ser mas sinceros en sus respuestas y se obtendran resultados méas confiables.

El enlace al cuestionario fue enviado por mensaje directo a contactos y conocidos del
ambiente educativo superior ya que he estado en contacto con estas personas a través de

actividades relacionadas con los estudios y trabajo.
2.8.2. Recursos

Para llevar a cabo esta investigacion se cuenta con recursos que permitiran la recoleccién
y procesamiento de datos eficaz y el anélisis de resultados adecuado:

e Recursos humanos: investigadora principal.

e Recursos tecnoldgicos: Google Forms, software Excel 2021 y software JAMOVI.

e Recursos financieros: gasto minimo ya que los cuestionarios son enviados de
manera virtual, por lo que se eliminan gastos de impresién o traslados. Los Unicos
gastos asociados son los relacionados con utiles de escritorio, asi como la
impresion de articulos o informacion relacionada cubiertos por la investigadora.

e Recursos de infraestructura: acceso a internet de alta velocidad para la creacion,
distribucion y monitoreo de cuestionarios. Se dispone de un espacio de trabajo
cémodo y adecuado que incluye acceso a un equipo de cémputo moderno y demas

relacionados y necesarios.
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2.8.3. Confiabilidad y validacion de los instrumentos

El cuestionario utilizado en esta investigacion es el resultado del analisis y adaptacion de
cuestionarios previos empleados en estudios similares enfocados en la eleccion de universidades;
ya que, en el contexto peruano, casi en su totalidad, las escuelas de posgrado forman parte de las
universidades. Por lo tanto, el cuestionario se basa en factores relevantes identificados en estas
instituciones, lo que le da una base s6lida y validada; asi como se hizo en la investigacion de
Paredes Quispe y Gutiérrez Aguilar (2021).

La confiabilidad del instrumento se verifico a través de la prueba Alfa de Cronbach, un
coeficiente estadistico utilizado para medir si las preguntas estan enfocadas en un mismo
concepto (Frias - Navarro, 2022). Para la validacion, una vez aprobado el borrador de la
investigacion, se realizo una prueba piloto, con el objetivo de evaluar la claridad y pertinencia de
item para ajustar el cuestionario de acuerdo a las respuestas obtenidas a este grupo de personas

antes de lanzarlo masivamente (DeVellis, 2017).

2.8.4. Criterios para el manejo estadistico de resultados

Segun Hernandez-Sampieri, et al. (2018) para realizar un analisis estadistico cuantitativo,
es necesario seleccionar un software apropiado, en el caso de mi investigacion, se utilizaray se
ejecutaran los datos en el software JAMOVI (la informacidn procedente de las respuestas del
cuestionario sera codificadas en el programa Excel 2021), para obtener resultados rapidos y
precisos sobre diversos criterios que aseguren la fiabilidad y validez de los hallazgos.

Se aplicaré estadistica descriptiva para cada variable, utilizando frecuencias, porcentajes,
medias para obtener una vision general de las caracteristicas principales de los items, esto

facilitara la comprension e interpretacion de los resultados.
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La informacion se presentara en cuadros y gréficos para facilitar la interpretacion de los
resultados.

Sobre las pruebas estadisticas que se realizaran en el software estan:

Prueba de alfa de Cronbach: para determinar la fiabilidad del instrumento. El resultado de
esta medicion se presenta en forma de valores que varian entre 0 y 1. Los valores de 0.60 a 0.70
se consideran el limite inferior de aceptabilidad, siempre y cuando estemos realizando un analisis
exploratorio. Un valor dentro del rango 0.70 a 0.90 sugiere que los items son adecuados y estan
bien alineados con el constructo que se esta midiendo (Elorza Pérez - Tejada, 2008).

Pruebas de normalidad: para determinar si los datos siguen una distribucion normal y
segun los resultados aplicar pruebas paramétricas o no paramétricas.

Pruebas de correlacion: en este estudio descriptivo, no se aplicaran para realizar
correlaciones o analizar relaciones ente variables. Sin embargo, se aplicaran pruebas para
cumplir con criterios metodologicos requeridos, dependiendo de la naturaleza de las variables y
su distribucion se podran aplicar pruebas de correlacion de Pearson (variables continuas con
distribucion normal) o la correlacion de Spearman (variables ordinales con distribucion

anormal).
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CAPITULO I11: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. RESULTADOS
3.1.1. Estadisticas descriptivas
3.1.1.1. Variable factores personales

Tabla 3
Sexo de los Participantes
) _ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Femenino 209 54.29 54.29
Masculino 176 45.71 100.00
Total 385 100.00
Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada.
Figura 3
Sexo de los Participantes
Sexo
B Femenino
M Masculino

Nota. Elaboracion propia.
Segun los datos presentados en la Figura 1, la distribucion del sexo de los encuestados

indica que el 54.29 % son mujeres y el 45.71% son hombres.
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Tabla 4
Edad de los Participantes

Frecuencia Porcentaje
(25-29) afios 157 40.8
(30-34) afios 123 31.9
(35-40) anos 105 27.3
Total 385 100.0

Nota. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada.

Figura 4
Edad de los Participantes

Edad

Nota. Elaboracion propia.

En relacion con la edad de los participantes, como se observa en la Figura 2, el 40.8% se
encuentran en un rango de edad de 25 a 29 afios; 31.9%, se encuentra en el rango 30 a 34 afios; y
27.3% pertenecen al grupo de 35 a 40 afios. Por lo que la mayoria de participantes se encuentra

en el primer grupo etario, lo que refleja la transicion natural hacia estudios de posgrado.



Tabla 5
Nivel de Estudios de los Participantes

Frecuencia Porcentaje
Bachiller/Titulado 26 58.7
Maestria en curso 59 15.3
Egresado de maestria o
magister 00 6
Total 385 100.0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada.

Figura 5
Nivel de Estudios

Nivel de estudios

Egresado de maestria o magister _

Maestria en curso

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que el 58.7 % de los participantes poseen el grado de bachiller o
cuentan con un titulo profesional, el 15.35 de los encuestados se encuentran actualmente
realizando una maestria y el 26% son egresados 0 cuentan con el grado de magister desde el

2020.
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Tabla 6
Nivel de Experiencia Profesional

Frecuencia Porcentaje
Traba_Jadquunlor (S|r~1 83 216
experiencia hasta 3 afos)
Trabfiuador semisenior (de 3 115 99.9
a 6 afios de experiencia)
Trabajador senior (mas de 6 187 48.6

afos de experiencia)
Total 385 100.0
Nota. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada.

Figura 6
Nivel de Experiencia Profesional

Nivel de experiencia profesional

Trabajador senior (mas de 6 afios de
experiencia)

experiencia)

Trabajador junior (sin experiencia hasta 3
afios)

Trabajador semisenior (de 3 a 6 afios de _

o

10 20 30 40 50 60

Nota. Elaboracién propia.

Del total de participantes, el 48.6% declara ser un trabajador senior con mas de 6 afios de
experiencia profesional. El 29.9 % son trabajadores semisenior y cuentan con una trayectoria de
entre 3 a 6 afos y el 21.6% son trabajadores junior, es decir, que no poseen experiencia o

cuentan hasta con 3 afios de experiencia.
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Tabla 7
Interés en Campo de Estudio

Frecuencia Porcentaje

Agropecuaria y veterinaria 6 1.6
Ciencias de la salud 21 55
Ciencias r_lqturales, exactas y de la 37 96
computacion
Ciencias sociales, comerciales y 139 36.1
derecho
Educacién 28 7.3
Humanidades y arte 28 7.3
Ingenlerla},,mdustrla y 126 397
construccion

Total 385 100.0

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada.

Figura7
Interés en Campo de Estudio

Interés en campo de estudio

Ingenieria, industria y construcciéon [ NG
Humanidades y arte [ NNEESH
Educacion INEH

Ciencias sociales, comerciales y derecho I IEENEGEGEGEGEEENEEEEN

Ciencias naturales, exactas y de la
computacion

Ciencias de lasalud |HIEIEH

Agropecuaria y veterinaria .6

Nota. Elaboracién propia.
Los resultados muestran que los participantes muestran mayor interés en las Ciencias

sociales, comerciales y derecho con un 36.1 %, seguido por Ingenieria, industria y construccion
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con un 32.7%. En tercer lugar, se encuentran las ciencias naturales, exactas y de la computacion
con un 9.6%.

Campos como Educacion y Humanidades y arte tienen un 7.3% de interés, las Ciencias
de la Salud representan un 5.5%, mientras que Agropecuaria y veterinaria muestran el menor
interés con 1.6% del total de resultados.

Tabla 8
Motivacion para Matricularse en una Maestria

Frecuencia Porcentaje

Desarrollo de habilidades y

adquisicién de nuevos 86 22.3
conocimientos

Mantenerse competitivo y

adaptarse al entorno 127 33
profesional

Mejora de oportunidades

i 112 29.1
laborales y profesionales
Superacion y
autorrealizacion 60 15.6
Total 385 100.0

Nota. Elaboracidn propia a partir de la encuesta aplicada.

Figura 8
Motivacion para Matricularse en una Maestria

Motivacion

Superacién y autorrealizacion

Mejora de oportunidades laborales y profesionales

profesional
Desarrollo de habilidades y adquisicion de nuevos
conocimientos

- 156
91
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Nota. Elaboracion propia.
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El 30 % de los encuestados sefiala que su principal motivacion es mantenerse competitivo
y adaptarse al entorno profesional. Le sigue de cerca un 29.1 %, motivado por la mejora de
oportunidades laborales y profesionales. El 22.3% se ve motivado por el desarrollo de nuevas
habilidades y adquisicién de nuevos conocimientos y el 15.6% encuentra la motivacién en la
superacion y autorrealizacion.

Tabla 9
Meta Principal Esperada al Estudiar una Maestria

Frecuencia Porcentaje

Ampliar mis oportunidades profesionales y
cumplir con requisitos académicos especificos 141 36.6
para avanzar en mi carrera

Desarrollar habilidades académicas y técnicas

gue me permitan mejorar mi desempefio laboral 146 37.9
en el sector privado o publico

Mejorar la aptitud técnica, legal y moral para

desarrollar una carrera profesional en la 41 10.6
administracion publica

Obtener el grado de magister para ejercer como

docente universitario S7 14.8

Total 385 100.0
Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada.
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Figura 9
Meta Principal Esperada al Estudiar una Maestria

Meta esperada

Obtener el grado de magister para ejercer como docente
universitario

Mejorar la aptitud técnica, legal y moral para desarrollar
una carrera profesional en la administracion publica

Desarrollar habilidades académicas y técnicas para mejorar _
mi desempefio laboral en el sector privado o publico
Ampliar mis oportunidades profesionales y cumplir con

requisitos académicos especificos para avanzar en mi
carrera

o
ul
[
o
[
(6
N
o
N
ul
w
o
w
i
N
o

Nota. Elaboracion propia.

El 37.9 % de participantes sefiala como meta principal el desarrollo de habilidades
académicas y técnicas para la mejora de desempefio laboral en el sector privado y publico. El
36.6% tiene la meta de cumplir con requisitos especificos para avanzar en su carrera. Estos
resultados combinados abarcan un 74% en total, lo que demuestra que las metas de los
participantes son mas practicas y aplicables a su desarrollo profesional. EI 14.8% tiene la meta
de ejercer como docente universitario y el 10.6% tienen como meta mejorar la aptitud técnica,

legal y moral para desarrollar una carrera en la administracion publica.
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1.1.2. Variable factores institucionales

Tabla 10
Influencia de factores institucionales: la infraestructura (ubicacién, tamafio y caracteristicas
generales del campus) en la eleccion de una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 41 10.6
Medianamente de acuerdo 76 19.7
De acuerdo 138 35.8
Totalmente de acuerdo 118 30.6
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “El tamafio, la ubicacion y las caracteristicas generales del

campus influyen en la intencion de matricularse”.

Figura 10:
Influencia de factores institucionales: la infraestructura (ubicacién, tamafio y caracteristicas
generales del campus) en la eleccion de una escuela de posgrado (EPG )

Totalmente de acuerdo _
Medianamente de acuerdo _
En desacuerdo _

Totalmente en desacuerdo -

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Nota. Elaboracion propia.
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Segun los datos recopilados el 66.4 % estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que el
tamario, la ubicacion y las caracteristicas generales del campus (aunque no asistieran
presencialmente) son considerados en su decision de matricularse. Un 19.7 % se muestra neutral;
es decir que no tienen una opinién definida sobre la infraestructura en general. Mientras que el
13.7 % declaran que la infraestructura no es un factor determinante para tomar su decisién. Por
lo que se evidencia que la infraestructura, ubicacion y caracteristicas del campus en general son
considerados positivamente por muchos estudiantes, para la quinta parte es un factor que es
considerado, pero no determina su eleccion final y para una minoria no es significativo, por lo
que estos grupos la decision de matricularse podria estar considerando otros factores.

Tabla 11

Influencia de factores institucionales: la infraestructura y equipamiento de los ambientes en la
eleccion de una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 23 6.0
Medianamente de acuerdo 40 10.4
De acuerdo 141 36.6
Totalmente de acuerdo 175 45.5
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La infraestructura y el equipamiento (aulas, laboratorios,

bibliotecas fisicas y virtuales) influyen en la intencién de matricularse”.

106



Figura 11:
Influencia de factores institucionales: la infraestructura y equipamiento de los ambientes en la
eleccion de una escuela de posgrado (EPG)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo 1.3

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Nota. Elaboracién propia.

Mas del 82% de los encuestados encuentran que la infraestructura y equipamiento de
aulas, laboratorios, bibliotecas fisicas y virtuales son importantes para decidir matricularse. El
10.4 % muestran una indiferente respecto a este factor, interpretandose como una falta de
claridad sobre su relevancia en la decision final. Finalmente, el 7.3 % de los encuestados expresa

que este factor no es determinante para ellos.
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Tabla 12
Influencia de factores institucionales: la calidad de recursos tecnoldgicos (plataformas en linea,
acceso a material académico) en la eleccion de una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
En desacuerdo 41 10.6
Medianamente de acuerdo 31 8.1
De acuerdo 130 33.8
Totalmente de acuerdo 196 50.9
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La calidad de los recursos tecnoldgicos (plataformas en linea y

acceso a material académico) influyen en la intencion de matricularse”.

Figura 12:
Influencia de factores institucionales: la calidad de recursos tecnologicos (plataformas en linea,
acceso a material académico) en la eleccion de una escuela de posgrado (EPG)

Totalmente de acuerdo _
Medianamente de acuerdo -
En desacuerdo -
Totalmente en desacuerdo I1.8
0 10 20 30 40 50 60

Nota. Elaboracion propia.
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El 84.7 % de los participantes considera que la calidad de los recursos tecnolégicos como

las plataformas en linea y acceso a material académico son considerados en su decision de

matricula. El 8.1% es neutral y el 12.4 % no lo ve como un factor importante. Esto sugiere que

para la mayoria valora la calidad y disponibilidad de los recursos, un porcentaje menor no esta

completamente en desacuerdo, pero tampoco lo consideran como un factor que puedan

considerar, y para el 12.4% restante la calidad de recursos tecnoldgicos no es significativa por lo

que otros factores podrian pesar mas en su decision final.

L?FJSn%:isa de factores institucionales: la calidad del profesorado en la eleccion de una escuela
de posgrado (EPG)
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 13 34
Medianamente de acuerdo 30 7.8
De acuerdo 110 28.6
Totalmente de acuerdo 224 58.2
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La calidad, experiencia y credibilidad de los docentes

influyen en la intencion de matricularse”.
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Figura 13:
Influencia de factores institucionales: la calidad del profesorado en la eleccion de una escuela
de posgrado (EPG)

Totalmente de acuerdo _
De acuerdo _
Medianamente de acuerdo -
B

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo I2.1

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados, para el 86.8% de los participantes (compuesto por 28.6%
de acuerdo y 58.2% totalmente de acuerdo) considera que la calidad académica de los docentes,
la experiencia profesional y su credibilidad son aspectos relevantes en la intencion de
matricularse. Un 7.8% sefiala a los docentes como un factor moderado y una pequefia minoria
representada por el 5.5 % (en desacuerdo y totalmente en desacuerdo) considera que la calidad

de los docentes no es considerada de manera directa en su decision de matricularse.
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Tabla 14
Influencia de factores institucionales: el curriculo académico en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
En desacuerdo 16 4.2
Medianamente de acuerdo 34 8.8
De acuerdo 113 29.4
Totalmente de acuerdo 214 55.6
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La EPG cuenta con un curriculo académico exigente y
alineado con estandares de calidad, respaldado por acreditaciones o certificaciones nacionales e
internacionales, que influyen en la intencion de matricularse”.

Figura 14:

Influencia de factores institucionales: el curriculo académico en la eleccién de una escuela de
posgrado (EPG)

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo I1.8

Nota. Elaboracion propia.
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De acuerdo con los datos obtenidos, el 84.9% de los participantes ven de manera muy
positiva un curriculo académico exigente y alineado a estandares de calidad, respaldado por
certificaciones y acreditaciones nacionales e internacionales y son un aspecto central para su
matricula. El 8.8% reconoce la importancia de un plan de estudios exigente acreditado y
certificado, pero no los consideran como un factor determinante. Mientras que para una pequefia
minoria conformada por el 6% no lo percibe como un punto clave para tomar una decision.
Tabla 15

Influencia de factores institucionales: los servicio administrativos en la eleccidon de una escuela
de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 17 4.4
Medianamente de acuerdo 36 94
De acuerdo 143 37.1
Totalmente de acuerdo 183 47.5
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La claridad y accesibilidad de la informacion, asi como
la facilidad de acceso y disposicion de los servicios administrativos durante el proceso de

inscripcion, influyen en la intencion de matricularse”.
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Figura 15:
Influencia de factores institucionales: los servicio administrativos en la eleccion de una escuela
de posgrado (EPG)

Totalmente de acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo I1.6

Nota. Elaboracién propia.

La tabla 15, muestra que el 84.6% de los participantes considera que la claridad,
accesibilidad de informacion, asi como la facilidad de acceso y la disposicion de los servicios
administrativos durante el proceso previo a inscripcion son aspectos valorados en su decision.
Este alto porcentaje indica que los estudiantes valoran en gran medida la orientacién clara, la
informacion actualizada y la asistencia oportuna. El 9.4 % se muestra medianamente de acuerdo,
perciben estos servicios como importantes, pero no esenciales; y el 6% de los participantes no

considera este factor como relevante.
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Tabla 16
Influencia de factores institucionales: el proceso de admision en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 35 9.1
Medianamente de acuerdo 48 12.5
De acuerdo 128 33.2
Totalmente de acuerdo 186 48.3
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La facilidad del proceso de admision (incluyendo
examen o entrevista) influye en la intencion de matricularse”.

Figura 16:
Influencia de factores institucionales: el proceso de admision en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo §1.3
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Nota. Elaboracion propia.
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Un total de 81.5% de los encuestados considera la facilidad del proceso de admision
como un aspecto importante en su eleccion de matricula. El 12.5% se muestra medianamente de
acuerdo, lo que significa que no lo consideran relevante pero no prioritario. Finalmente, el 10.4%
no consideran la facilidad del proceso de admisién sea un aspecto relevante en su eleccion de
matricula.

Tabla 17

Influencia de factores institucionales: modalidades y horarios en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 14 3.6
Medianamente de acuerdo 32 8.3
De acuerdo 109 28.3
Totalmente de acuerdo 224 58.2
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La disponibilidad de horarios y modalidades de estudio
(presencial, semipresencial, virtual) que ofrece la EPG se adapta a mis responsabilidades

personales y familia e influye en la intencién de matricularse”.
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Figura 17:
Influencia de factores institucionales: modalidades y horarios en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracién propia.

Los resultados muestran que para el 86.5% de participantes, la disponibilidad de horarios
y modalidad de estudios es un aspecto importante al momento de elegir un programa educativo.
Un 8.3% lo perciben como un factor importante, pero no lo consideran significativo en su

eleccion. El 5.2 % de los participantes no considera que sea un factor determinante.
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Tabla 18

Influencia de factores institucionales: costo total del programa en la eleccion de una escuela de

posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 21 55
Medianamente de acuerdo 35 9.1
De acuerdo 121 31.4
Totalmente de acuerdo 200 51.9
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “El costo total del programa, considerando mis otros

gastos, me permite evaluar si puedo asumir el pago sin afectar mi estabilidad econémica influye

en la intencion de matricularse”.

Figura 18:

Influencia de factores institucionales: costo total del programa en la eleccion de una escuela de

posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.
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Como muestra la tabla 18, el 83.3 % afirma que el costo total del programa, considerando
otros gastos, es un aspecto relevante al momento de evaluar si pueden asumir el pago sin
comprometer su estabilidad econdmica. El 9.1 % de los estudiantes reconocen la importancia de
evaluar costos, pero no lo consideran el Gnico valor determinante. EI 7.6% no considera que el
costo total del programa sea un factor significativo en su decision.

Tabla 19

Influencia de factores institucionales: el prestigio institucional en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 15 3.9
Medianamente de acuerdo 42 10.9
De acuerdo 128 33.2
Totalmente de acuerdo 193 50.1
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La universidad y su EPG son reconocidas como lideres
en innovacion, investigacion y excelencia academica, y se encuentran bien posicionadas en

rankings nacionales e internacionales, y esto influye en la intencién de matricularse”.
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Figura 19:
Influencia de factores institucionales: el prestigio institucional en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

El 83.3 % de los participantes consideran relevante que la universidad y su EPG sean
reconocidos como lideres en innovacion investigacion y/o excelencia educativa y se encuentren
bien posicionados en rankings nacionales e internacionales. Un 10.9 % considera este factor
como relevante, pero no importante. Finalmente, un 6.0 % no lo considera como un factor

relevante.
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Tabla 20

Influencia de factores institucionales: el éxito de egresados en la eleccion de una escuela de

posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 19 4.9
Medianamente de acuerdo 58 15.1
De acuerdo 129 335
Totalmente de acuerdo 172 44.7
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “El éxito y reconocimiento de los egresados de la

universidad y su EPG influye en la intencion de matricularse”.

Figura 20:

Influencia de factores institucionales: el éxito de egresados en la eleccion de una escuela de

posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.
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El 78.2 % valora altamente el éxito y reconocimiento de los egresados de la universidad y
su EPG. EI 15.1 % lo ve como un factor secundario y el 6.5 %, no lo considera determinante, lo
que indica que otras variables podrian tener mayor influencia en este grupo de participantes.
Tabla 21

Influencia de factores institucionales: la Responsabilidad Social Universitaria en la eleccién de
una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 43 11.2
Medianamente de acuerdo 65 16.9
De acuerdo 119 30.9
Totalmente de acuerdo 173 44.9
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “El compromiso de la universidad y su EPG con la
sociedad, a través de acciones de Responsabilidad Social Universitaria (RSU) influye en la

intencidon de matricularse”.
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Figura 21:
Influencia de factores institucionales: la Responsabilidad Social Universitaria en la eleccion de
una escuela de posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

Si bien la mayoria de los participantes, el 75.8 %de los participantes reconoce que el
compromiso de la universidad y su EPG con la sociedad, manifiesto a través de acciones de
Responsabilidad Social Universitaria es un aspecto valorado, un porcentaje considerable, cerca
del 17%, no lo consideran un factor significativo, manifestdindose neutrales; y el 12.8 de los

participantes no lo valora en su decision.
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Tabla 22
Influencia de factores institucionales: la publicidad en medios tradicionales en la eleccion de
una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 34 8.8
Medianamente de acuerdo 100 26.0
De acuerdo 125 325
Totalmente de acuerdo 114 29.6
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La publicidad en medios tradicionales (folletos,
carteles, vallas, TV, etc.) influye en la intencion de matricularse”.

Figura 22:
Influencia de factores institucionales: la publicidad en medios tradicionales en la eleccion de
una escuela de posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.
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Los resultados muestran que la comunicacion en medios tradicionales como folletos,
carteles, vallas, TV, tienen un peso relevante para el 62.1% de los encuestados. Sin embargo, hay
un 26.0 % de participantes que se muestran neutrales y las personas encuestadas que estan en
desacuerdo, suman un 11.9% lo que indica que el impacto de este tipo de comunicacion no
percibida como prioritaria.

Tabla 23

Influencia de factores institucionales: el contacto directo con representantes de la universidad
en la eleccién de una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
En desacuerdo 42 10.9
Medianamente de acuerdo 85 22.1
De acuerdo 136 35.3
Totalmente de acuerdo 115 29.9
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “El contacto directo con representantes de la

universidad, como en ferias educativas o visitas influye en la intencion de matricularse”.
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Figura 23:
Influencia de factores institucionales: el contacto directo con representantes de la universidad
en la eleccién de una escuela de posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

Los resultados indican que el 65.2 % de los participantes (29.9% totalmente de acuerdo y
35.3% de acuerdo) consideran que el contacto directo con representantes de la universidad
influye en su decision de matricula. Lo que sugiere que las ferias educativas, visitas guiadas, son
consideradas como relevantes por los estudiantes. EI 22.1% se muestra neutral, mientras que el
12.7% se muestra en desacuerdo. Por lo que se evidencia una tendencia positiva pero no

universal a valorar esta forma de comunicacion.
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Tabla 24
Influencia de factores institucionales: las redes sociales en la eleccién de una escuela de
posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 22 5.7
Medianamente de acuerdo 61 15.9
De acuerdo 148 38.4
Totalmente de acuerdo 146 38.0
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La informacién y recomendaciones en redes sociales de
la universidad influye en la intencidn de matricularse”.

Figura 24:
Influencia de factores institucionales: las redes sociales en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.



Un total de 76.4 % declar0 estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la
informacion y recomendacion en redes sociales de la universidad y/o su EPG es considerada al
momento de evaluar su decision. Sin embargo, un 23.6% (desacuerdos y neutrales) no
encuentran este canal de comunicacion como relevante en su decision.

Tabla 25

Influencia de factores institucionales: la pagina web en la eleccion de una escuela de posgrado
(EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
En desacuerdo 18 4.7
Medianamente de acuerdo 46 12.0
De acuerdo 139 36.1
Totalmente de acuerdo 175 45.5
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La informacion en la pagina web de la universidad
sobre los programas influye en la intencién de matricularse”.

Figura 25:
Influencia de factores institucionales: la pagina web en la eleccion de una escuela de posgrado
(EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

El 81.6 % de los encuestados esta totalmente de acuerdo o de acuerdo con que la
informacion publicada en la pagina web de la universidad y EPG sobre los programas es
significativa en su decisién de matricula. EI 12% mantiene una posicién neutral y e solo el 6.5%
se muestra en desacuerdo.

Tabla 26

Influencia de factores institucionales: la identidad institucional en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 2.6
En desacuerdo 27 7.0
Medianamente de acuerdo 82 21.3
De acuerdo 158 41.1
Totalmente de acuerdo 108 28.1
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La comunicacion institucional de la universidad, sobre

su identidad, valores y misién influye en la intencion de matricularse”.
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Figura 26:
Influencia de factores institucionales: la identidad institucional en la eleccion de una escuela de
posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

El 28.1% de los participantes declaré estar totalmente de acuerdo en que la comunicacion
institucional de la universidad y su EPG sobre identidad, valores y mision, es considerada al
momento de evaluar su matricula; mientras que el 41.1 % manifestd estar de acuerdo; lo que
resulta en 69.2% de respuestas positivas. Por otro lado, el 21.4% de encuestados se mostro
medianamente de acuerdo y el 9.6 % considera que la identidad de la universidad no es
significativa en su decision final. Esto revela que el mensaje de la institucion de identidad, es
bien recibido por muchos, pero alrededor de un tercio de los encuestados no lo considera

determinante.
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Tabla 27
Media y Desviacion estandar — Factores institucionales

Item Media Desviacion estandar
FI1 3.8 1.08
FI2 4.18 0.952
FI3 4.26 0.951
Fl4 4.37 0.919
FIS 4.32 0.947
FI6 4.25 0.909
FI7 4.23 0.929
FI8 4.38 0.899
FI9 4.26 0.976
FI110 4.26 0.938
FI11 4.14 0.97
F112 4.12 0.988
FI113 3.77 1.07
Fl14 3.81 1.04
FI15 4.04 0.977
FI16 4.19 0.944
F117 3.85 0.994

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.

Los items que obtuvieron las medias mas altas son la disponibilidad de horarios y
modalidades de estudio (Media= 4.38; DE= 0.899); la calidad de los docentes (Media = 4.37; DE
=0.919) y el curriculo académico y respaldo por acreditaciones (Media= 4.32; DE = 0.947).
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Estos resultados representan que los encuestados valoran mas la calidad académica y la
flexibilidad de sus programas en su intencion de matricularse en determinada EPG.

Los factores menos valorados fueron la publicidad en medios tradicionales (Media =
3.77; DE=1.07); el contacto directo con representantes de la universidad (Media = 3.81; DE =
1.04) y la ubicacion fisica del campus (Media = 3.80; DE = 1.08).

Las desviaciones estandar en los factores institucionales reflejan una dispersion moderada
en las respuestas de los encuestados, se observa mas consenso en los factores de caracter
académico y opiniones divididas entorno a la comunicacion comercial e institucional y la

ubicacion fisica del campus.
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3.1.1.2. Variable factores socioculturales

Tabla 28
Influencia de factores socioculturales: recomendaciones de mi familia, amigos y colegas en la
eleccion de una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 23 6.0
Medianamente de acuerdo 94 24.4
De acuerdo 156 40.5
Totalmente de acuerdo 106 27.5
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La recomendacién de mi familia, amigos y colegas
influye en la intencion de matricularse”.

Figura 27:
Influencia de factores socioculturales: recomendaciones de mi familia, amigos y colegas en la
eleccion de una escuela de posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

132



El 68% de los encuestados considera que las recomendaciones de personas cercanas
(familiares, amigos y colegas) influyen en su decision de matricula. Un 24.4% adopt6 una
posicidn intermedia, reconociendo la importancia de la opinion de su circulo; pero no
atribuyéndole un peso decisivo en su decision final; mientras que el 7.6% declaro estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo en que la recomendacion de su entorno personal tenga
valoracion positiva y directa en su decision final.

Tabla 29

Influencia de factores socioculturales: percepcion de éxito profesional en la eleccion de una
escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 34 8.8
Medianamente de acuerdo 82 21.3
De acuerdo 145 37.7
Totalmente de acuerdo 119 30.9
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “Estudiar en la EPG seria visto por mi entorno social

como un simbolo de éxito profesional influye en la intencién de matricularse”.

133



Figura 28:
Influencia de factores socioculturales: percepcion de éxito profesional en la eleccién de una
escuela de posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

La mayoria de los encuestados (68.6 %) opina que estudiar en determinada EPG seria
percibido por su entorno como simbolo de éxito profesional. Sin embargo, un 31.4 % mantiene

una posicion neutral o no creen que esta percepcion social importe en su decisién.
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Tabla 30
Influencia de factores socioculturales: experiencia de familiares amigos y colegas en la eleccion
de una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 18 4.7
Medianamente de acuerdo 80 20.8
De acuerdo 168 43.6
Totalmente de acuerdo 107 27.8
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “Las experiencias de otras personas (familiares, amigos
o colegas) que han cursado un posgrado influyen en la intencion de matricularse”.
Figura 29:

Influencia de factores socioculturales: experiencia de familiares amigos y colegas en la eleccion
de una escuela de posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

El 71.4% de los encuestados indica que las vivencias de su entorno personal o circulo
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cercano son consideradas positivamente en su decision de continuar sus estudios superiores en
determinada EPG. No obstante, un 20.8% se mantiene neutral frente a las experiencias de
personas mas allegadas y un 7.8% no considera que la experiencia de familiares 0 amigos
cercanos sean relevantes en su decision.

Tabla 31

Influencia de factores socioculturales: percepcion de aumento de estatus social y profesional en
la eleccion de una escuela de posgrado (EPG)

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 23 6.0
Medianamente de acuerdo 74 19.2
De acuerdo 155 40.3
Totalmente de acuerdo 128 33.3
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “Estudiar en la EPG de mi eleccién aumentaria mi

estatus social y profesional y esto influye en la intencion de matricularse”.
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Figura 30:
Influencia de factores socioculturales: percepcidn de aumento de estatus social y profesional en
la eleccion de una escuela de posgrado (EPG)
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Nota. Elaboracion propia.

El 73.6% de los encuestados afirman que estudiar en determinada EPG aumentaria su
estatus social y profesional lo que sugiere que el posicionamiento social percibido es un factor de
peso en la decision de matricularse. Un 19.2% mantiene una posicion neutral y el 7.3% expresa

algun grado de desacuerdo.
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Tabla 32
Influencia de factores socioculturales: percepcion positiva de la universidad y su EPG entre los

profesionales del campo

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
En desacuerdo 17 4.4
Medianamente de acuerdo 60 15.6
De acuerdo 167 43.4
Totalmente de acuerdo 134 34.8
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La percepcion positiva de la universidad y su EPG entre
los profesionales de mi campo influye en la intencién de matricularse”.

Figura 31:
Influencia de factores socioculturales: percepcién positiva de la universidad y su EPG entre los
profesionales del campo
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Nota. Elaboracion propia.
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Un 78.2% coinciden en decir que la percepcion positiva que tienen profesionales de su
campo sobre una universidad y su EPG en considerada en su intencion de matricularse. El 15.6%
reconoce la importancia de la opinidn de sus pares profesionales, pero no lo consideran como un

validador para realizar su eleccion y el 6.2% no ve relevante la opinidn de otros profesionales de

su area.

Tabla 33

Influencia de factores socioculturales: ampliacion de red de contactos profesionales

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 44 11.4
Medianamente de acuerdo 63 16.4
De acuerdo 117 30.4
Totalmente de acuerdo 156 40.5
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “Estudiar un posgrado (maestria) en la universidad-EPG

elegida ampliaria mi red de contactos profesionales influye en la intencidn de matricularse”.
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Figura 32:
Influencia de factores socioculturales: ampliacion de red de contactos profesionales
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Nota. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que el 70.9 % considera que la estudiar una maestria en la EPG
elegida ampliaria su red de contactos profesionales, por lo que la mayoria si consideran a la
reputacion de la institucion y las oportunidades de hacer networking y entrar a circulos de
profesionales de buen nivel. A pesar de esta mayoria, el 27.8% de los participantes no lo

considera como un factor decisivo.
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Tabla 34
Media y Desviacion estandar — Factores socioculturales

Item Media Desviacion estandar
FSC1 3.86 0.94

FSC2 3.88 0.99

FSC3 3.88 0.971

FSC4 3.98 0.939

FSC5 4.05 0.919

FSC6 3.97 1.07

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.

Los resultados indican que dentro de los factores socioculturales el item FSC5 (la
percepcidn positiva de la universidad y su EPG entre los profesionales de mi campo) obtuvo la
media mas alta (4.05) lo que refleja que los encuestados consideran la imagen de la universidad y
su EPG dentro del campo profesional.

Los items FSC4 (aumentar status social y profesional) y FSC6 (ampliar red de contactos)
también obtuvieron puntuaciones elevadas, lo que indica que la buena imagen que otorga
estudiar una maestria en determinada EPG y la posibilidad de conocer personas del mismo
entorno profesional son considerados en la eleccion de la EPG.

En cuanto a la desviacion estandar del item FSC6 (ampliar red de contactos) tiene la
desviacion mas alta (1.07) lo que indica que las opiniones estan més divididas en este item.

Los items FSC5 y FSC4 tienen las desviaciones mas bajas (0.919 y 0.939), lo cual indica

un mayor consenso entre los encuestados.
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3.1.1.3. Variable intencion de compra

Tabla 35
Intencion de compra: Reconocimiento de necesidad - satisfaccion de necesidades personales 'y
profesionales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 10 2.6
Medianamente de acuerdo 48 12.5
De acuerdo 176 45.7
Totalmente de acuerdo 146 38.0
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La maestria en la EPG elegida satisface mis
necesidades personales y profesionales, y me permitira alcanzar mis metas a largo plazo™.

Figura 33:
Intencion de compra: Reconocimiento de necesidad - satisfaccion de necesidades personales y
profesionales
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Nota. Elaboracion propia.
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El 83.7% de los encuestados (80 % totalmente de acuerdo y 45.7% de acuerdo) considera
gue una maestria en la EPG elegida satisfaria sus necesidades personales y profesionales y que le
permitiria alcanzar sus metas a largo plazo, esto se alinea con las aspiraciones de los prospectos,
lo que refuerza con su intencion de matricularse. El 12.5% se muestra medianamente de acuerdo,
lo que significa que reconoce que realizar una maestria en la EPG elegida cumpliria con algunas
de sus expectativas, pero no se muestran totalmente seguros que satisfaga sus aspiraciones mas
profundas o metas a largo plazo. Finalmente, un pequefio porcentaje, el 3.9% manifiestan que
realizar una maestria no satisfaria sus necesidades actuales o aspiraciones futuras, lo que

afectaria negativamente en su intencion de matricularse o asegurar su permanencia.

Tabla 36
Intencién de compra - Reconocimiento de necesidad en funcién de la expectativa social de
obtener un posgrado

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
En desacuerdo 27 7.0
Medianamente de acuerdo 71 18.5
De acuerdo 175 45.5
Totalmente de acuerdo 105 27.3
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “En mi entorno social, existe una fuerte expectativa de

que las personas obtengan un posgrado (maestria) para avanzar profesionalmente”.
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Figura 34:
Intencién de compra - Reconocimiento de necesidad en funcion de la expectativa social de
obtener un posgrado

Totalmente de acuerdo _
Medianamente de acuerdo _
En desacuerdo -
Totalmente en desacuerdo l.8
0 10 20 30 40 50

Nota. Elaboracion propia.

El 72.8% de los encuestados, coinciden en que su entorno social espera a que tenga el
grado profesional de maestro, lo que sugiere que la presion social es un factor considerado para
decidir matricularse; mientras que 18.5% se mantiene neutral y reconoce cierta presion social,
esta no es totalmente determinante y el 8.8% considera que en su entorno no hay presion

significativa para obtener un postgrado y avanzar profesionalmente.
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Tabla 37

Intencién de compra: Busqueda de informacion — importancia de evaluar alternativas

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 16 4.2
Medianamente de acuerdo 51 13.3
De acuerdo 179 46.5
Totalmente de acuerdo 131 34.0
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “Considero que es importante realizar una basqueda

activa de opciones y sus caracteristicas antes de decidirme a matricularme en el programa de

maestria”.

Figura 35:

Intencion de compra: Busqueda de informacién — importancia de evaluar alternativas

Totalmente de acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo ..1

Nota. Elaboracion propia.
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El 80.5% de los encuestados considera que es importante hacer una bldsqueda activa de
opciones y sus caracteristicas antes de elegir un programa de maestria. Un 13.3%, se muestra
medianamente de acuerdo, mostrando una postura neutra sobre la importancia de la busqueda; y
un 6.3% no se muestra comprometido con el proceso de busqueda de informacion.

Tabla 38

Intencién de compra: Evaluacién de alternativas — alineacion del programa de maestria con
metas profesionales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 13 3.4
Medianamente de acuerdo 33 8.6
De acuerdo 180 46.8
Totalmente de acuerdo 153 39.7
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “Mi interés en la EPG esta guiado principalmente porque

ofrece una maestria en un area especifica que considero se ajusta a mis metas profesionales”.
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Figura 36:
Intencién de compra: Evaluacion de alternativas — alineacion del programa de maestria con
metas profesionales

Totalmente de acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo I1.6

Nota. Elaboracion propia.

Un 86.5% de los encuestados afirma que su interés por una EPG especifica se relaciona
con el hecho de que ofrece una maestria en una disciplina o area especifica que consideran clave
para alcanzar sus metas profesionales. Mientras que un 8.6% se muestra medianamente de
acuerdo, lo que podria sugerir que valoran el &rea, no es el Unico criterio que guia su interés.
Finalmente, la minoria de este grupo (5%) su decision no esté centrada en el area especifica del

campo profesional elegido.
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Tabla 39
Intencidn de compra: Evaluacion de alternativas — interés en matricularse en la universidad de
pregrado

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 28 7.3
En desacuerdo 49 12.7
Medianamente de acuerdo 60 15.6
De acuerdo 120 31.2
Totalmente de acuerdo 128 33.3
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “;Tiene interés de matricularse en un programa de
maestria de la EPG de la universidad donde realizaste tu pregrado?”

Figura 37:
Intencion de compra: Evaluacion de alternativas — interés en matricularse en la universidad de
pregrado
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Nota. Elaboracion propia.
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La mayoria de los participantes (64.5%) muestran interés en realizar una maestria en la
misma institucion donde realizaron su pregrado; sin embargo, el 35.6% no est4 completamente
convencido, esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo en continuar su formacion superior o

especializarse en la misma universidad donde realizaron su pregrado.

Tabla 40
Intencidn de compra: evaluacion de alternativas — influencia de la percepcion de prestigio de la
universidad / EPG

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 23 6.0
Medianamente de acuerdo 50 13.0
De acuerdo 152 39.5
Totalmente de acuerdo 154 40.0
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “La percepcion general de la universidad o EPG como

una institucion prestigiosa y bien valorada influye en mi decision de matricularme”.
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Figura 38:
Intencidn de compra: evaluacion de alternativas — influencia de la percepcion de prestigio de la
universidad / EPG
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Nota. Elaboracion propia.

Los resultados demuestran que el 79.5% de los encuestados considera que la percepcion
de la universidad y su EPG como un institucién prestigiosa y bien valorada son considerados en
su decision de matricularse. Un 13 % se muestra medianamente de acuerdo, lo que presenta una
postura moderada, aceptando que influye, pero no de forma determinante. Solo un 7.6% indica

que el prestigio de una institucion no es relevante para decidir matricularse.
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Tabla 41
Intencién de compra: Evaluacion de alternativas — percepcion de relacion costo- beneficio

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2.9
En desacuerdo 23 6.0
Medianamente de acuerdo 47 12.2
De acuerdo 136 35.4
Totalmente de acuerdo 168 43.6
Total 385 100.0

Nota. Pregunta del cuestionario: “El costo de la maestria esta justificado por los
beneficios que ofrece la universidad y su EPG en su oferta educativa y factores institucionales”.

Figura 39:
Intencion de compra: Evaluacion de alternativas — percepcion de relacion costo- beneficio
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Nota. Elaboracion propia.

El 79% considera que el costo de la maestria esta justificado por los beneficios que ofrece
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la universidad y su EPG en su oferta educativa y factores institucionales, lo que indica una
evaluacion positiva entre costo — beneficio. El 12.2% se muestra medianamente de acuerdo, es
decir, no estdn completamente convencidos de que el costo esté justificado. Finalmente, el 8.9%,
considera que el costo de realizar una maestria en la EPG de su interés, no esta justificado por los

beneficios percibidos.

Tabla 42
Media y Desviacion estandar — Intencion de compra

Media Desviacion estandar

IC1 4.16 0.836
IC2 3.89 0.945
IC3 4.06 0.908
IC4 4.2 0.849
IC5 3.7 =25

IC6 4.1 0.949
IC7 411 1.02

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.

Las medias mas altas en la variable intencion de compra la tienen los items IC1 (Media =
4.16; DE = 0.836) y IC4 (Media = 4.20; DE = 0.849). Estos resultados muestran que el
reconocimiento de una necesidad alineada con objetivos profesionales y personales; asi como
que el tema o campo especifico de la maestria son factores clave en el proceso de intencién de
compra.

Ademas, la desviacion estandar es baja (0.836 y 0.849) lo que describe que la mayoria de
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los encuestados coinciden en que la intencion de matricularse en una EPG parte del
reconocimiento de necesidad claro y justificado tanto en términos personales y profesionales.

Las medidas del item IC3 (bUsqueda activa de opciones) con Media =4.06 y DE = 0.908;
IC6 (percepcidn de la institucién como prestigiosa) con Media =4.10 y DE = 0.949 y el item IC7
(costo total justifica los beneficios) con Media = 4.11 y DE = 1.02 son altas ya que son mayores
de 0.4 y la desviacion estandar del item IC7 (de=1.02) sugiriendo mayor variabilidad de
opiniones en la percepcion del valor econdmico.

Los items IC2 (Media = 3.89; DE: 0.945) y IC5 (Media = 3.70; DE: 1.25) tienen las
medias mas bajas de esta variable. Por un lado, la expectativa del entorno por realizar una
maestria, no es compartida de la misma manera por los encuestados; ademas considerar dentro
de sus opciones realizar una maestria en la universidad donde realizaron su postgrado tampoco
muestra una tendencia clara y se ve reforzada por la desviacion estandar de 1.25 lo que indica

opiniones variadas.
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3.1.2. Estadistica analitica

3.1.2.1. Anélisis de fiabilidad

Para evaluar la consistencia interna del instrumento, se utilizé el Alfa de Cronbach. Este
coeficiente estadistico denominado también medida de fiabilidad estima que tan relacionadas
estan las preguntas de un cuestionario que se supone deben medir lo mismo. De acuerdo con
George y Mallery (2003), citados por Toro et al. (2022), los valores de alfa de Cronbach pueden
interpretarse segun el siguiente esquema: resultados menores de 0.5 son inaceptables; valores
entre 0.5 y 0.6 indican una pobre fiabilidad; entre 0.6 y 0.7, se interpretan como resultados
cuestionables; valores entre 0.7 y 0.8 son aceptables; entre 0.8 y 0.9 son considerados como
buenos resultados y superiores a 0.9 reflejan una fiabilidad excelente.

A medida que aumentan la cantidad de preguntas en una escala, el valor del alfa tendera a
aumentar. Por lo que un alfa elevado podria ser el resultado de la cantidad de items en una escala
(Field, 2013). Es importante destacar que la interpretacion del alfa requiere de cierta precaucion
(Cortina, 2013); ya que la combinacion de numerosos items y la dimensionalidad de la
investigacion, podria elevar el resultado por la mezcla de diferentes constructos. Por lo que es
importante analizar cada dimension para tener un resultado mas preciso de la fiabilidad. Segun
los resultados, el Alfa de Cronbach obtenido es de 0.940, lo cual indica un nivel de fiabilidad
excelente; segun lo citado por Frias-Navarro (2022), tanto Kaplan y Saccuzzo (1982) como
Nunnally (1978) coinciden en que, para investigaciones aplicadas, un coeficiente alfa de hasta
0.95 puede considerarse como excelente, ya que refleja una alta consistencia interna del

instrumento sin caer en redundancia.
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Tabla 43
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.940 31

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.

La tabla muestra valores muestra los resultados del Alfa de Cronbach por variable y
dimensionalidad. La variable relacionada con los factores institucionales tiene un Alfa de
Cronbach de 0.911, lo que indica un nivel de confiabilidad excelente. Esta dimensién tiene
subdimesiones complementarias -infraestructura, aspectos académicos, administrativos, oferta
educativa, reputacion y comunicacion institucional y comercial- dentro del constructo; por lo que
cada una aporta informacién distinta pero complementaria. EI Alfa de Cronbach obtenido de la
dimensién factores socioculturales es 0.829, lo que indica una buena consistencia interna. La
variable intencién de compra alcanzé un nivel de confiablidad de 0.878, lo que es considerado

como un nivel de consistencia interna muy buena.

Tabla 44
Alfa de Cronbach - Factores
Variable N° de elementos Alfa de Cronbach
Factores Institucionales 19 0.911
Factores Socioculturales 6 0.829
Intencion de Compra 7 0.878

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.
3.1.2.2. Prueba de normalidad

Antes de aplicar la prueba de correlacion, se evalu6 la normalidad de las variables

mediante Kolmogorov — Smirnov (K-S) que es recomendada para aplicarse a muestras de mas de
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50 observaciones y permite identificar si los datos de la muestra son el resultado de una
distribucion normal o no (Romero — Saldafia, 2016); es decir si los valores obtenidos de los
encuestados forman una curva normal “ideal” (campana de Gauss) o , por el contrario, presentan

una forma diferente, lo que indica ausencia de normalidad.

Tabla 45
Prueba de normalidad

Kolmogorov- Smirnov

Estadistico K-S Significacion (p)
Factores Institucionales 0.162 <.001
Factores Socioculturales 0.122 <.001
Intencién de Compra 0.152 <.001

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.

Los resultados mostraron una significancia menor de 0.001 en todas las variables, lo que
indica que los resultados no siguen una distribucion normal, en consecuencia, se aplico la prueba
Rho Spearman adecuada para medir la relacion entre variables cuando no se cumple el supuesto

de normalidad al trabajar con datos no paramétricos.

3.1.2.3. Matriz de correlaciones — Coeficiente de Rho de Spearman

La matriz de correlaciones permite ver el grado de asociacion entre variables con el fin de
identificar patrones comunes en los datos y asi poder tipificar comportamientos. (Mondragén
Barrera, 2014). El coeficiente de correlacion por jerarquias de Spearman permite conocer el
grado de relacién entre dos variables ordinales utilizando valores que representan rangos,

posiciones o lugar en una serie, indicando jerarquia (Sucari et al, 2024). La significancia se
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interpreta de acuerdo a valores que varian de -1.0 a +1.0, siendo 0 la ausencia de correlacion

(Hernandez Sampieri et al., 2014).

Tabla 46

Rangos de relacion coeficiente Rho Spearman

Rango Interpretacion
+0.91a£1.00 Correlacion perfecta
+0.76 2 £0.90 Muy fuerte

+0.51 a +0.75 Considerable

+0.11 a £0.50 Media

+0.01 a2 +0.10 Débil

0.00 Sin correlacion

Nota. Elaboracion propia basada en Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2014).

Debido a la naturaleza estructural del instrumento es necesario realizar un andlisis de

consistencia interna para un andlisis adecuado, ya que los items contenidos en los factores

institucionales y socioculturales fueron formulados para incluir de manera explicita el impacto de

la intencion de matricularse en un postgrado (intencidn de compra), lo que significa que las

variables institucionales y socioculturales no son independientes de la intencion de matricularse

sino que la integran en su formulacion; es decir que estas variables no se toman como causa y

efecto, por lo que los factores institucionales o socioculturales, como variables, no afectan en si

la “intencion” sino que permiten entender como las dimensiones internas de cada variable

manifiestan la intencién de matricularse desde diferentes angulos, por lo que no son analizados

como predictores, sino como partes que conforman el constructo principal: la intencién de

compra.

Por esta razon, no se considera metodoldgicamente adecuado correlacionar estas
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variables (factores institucionales y socioculturales) como si fueran variables independientes ya
que se encuentran integradas a la intencion de compra desde el disefio del instrumento.

En lugar de ello se analiza la correlacion interna de cada una de las variables para evaluar
la consistencia y coherencia entre sus respectivos items.

Los factores personales no se incluyen en la matriz de correlaciones ya que fueron
medidos mediante variables categoricas. Se realizé un andlisis descriptivo, lo que permite
comprender la diversidad de los perfiles, por trayectorias profesionales, metas, motivaciones,

edad, sexo, campo de interés y nivel de estudios.
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3.1.2.4. Comprobacion de la significacion de los coeficientes de correlacion

Tabla 47
Matriz de correlaciones: Factores Institucionales

FI1 Fl2 FI3 Fl4 FI5 FI6 FI7 FI8 FI9 FI110 Fl11 Fl12 FI13 Fl14 FI15 FI16 FI17

FI1 — 0.54** 0.35** 0.25** 0.15* 0.27** 0.28** 0.16* 0.11* 0.20** 0.21** 0.37** 043** 0.38** 0.31** 0.27** 0.23**
Fl2 — 0.51** 0.34** 0.20** 0.29** 0.29** 0.30** 0.17** 0.25** 0.20** 0.25** 0.26** 0.25** 0.29** 0.24** 0.26**
FI3 — 0.36** 0.30** 0.28** 0.33** 0.38** 0.25** 0.29** 0.21** 0.19** 0.11* 0.13* 0.21** 0.22** 0.21**
Fl4 — 0.40*> 0.26** 0.23** 0.35** 0.27** 0.36** 0.38** 0.22** 0.13* 0.16* 0.16* 0.20** 0.16*
FI5 = 0.26** 0.23** 0.23** 0.21** 0.26** 0.32** 0.24** 0.15* 0.13* 0.19** 0.21** 0.21**
F16 — 0.48** 0.26** 0.27** 0.27** 0.31** 0.28** 0.28** 0.27** 033** 0.31** 0.20**
FI7 — 0.37** 0.42** 036** 037** 0.34** 0.18** 0.23** 0.29** 0.28** 0.25**
FI8 — 0.53** 0.64** 0.43** 0.25** 0.13* 0.17* 0.21* 0.24** 0.21**
FI9 e 0.39** 0.55** 0.20** 0.19** 0.13* 0.21** 0.18** 0.23**
FI110 — 0.58** 0.44** 0.21** 0.14* 0.23** 0.30** 0.26**
Fl11 — 0.43** 0.27** 0.26** 0.24** 0.26** 0.27**
Fl12 — 0.47** 0.43** 0.39** 0.37** 0.44**
FI13 — 0.63** 0.67** 0.56** 0.36**
Fl14 — 0.54** 0.45** 0.38**
FI15 — 0.73**  0.37**
FI16 — 0.39**
FI17 —

Nota: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.
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La correlacion mas alta se da entre los items FI15 (informacion y recomendaciones en
redes sociales de la universidad) Y FI16 (informacién en la pagina web de la universidad) con
valor de 0.73 lo que refleja una relacion considerable a muy fuerte entre ambos canales de
comunicacion como fuente de informacion clave en la decision de matricularse.

Se observa una correlacion considerable entre los items FI13 (informacion y
recomendaciones en redes sociales de la universidad) y FI15 (publicidad en medios
tradicionales) con valor de 0.67, asi como entre los items FI13 y FI14 (contacto directo con
representantes de la universidad) con 0.63, lo que refleja la valoracion de una estrategia de
comunicacion multicanal coherente y profesional.

De manera similar, se destaca la relacion entre el item FI8 (oferta académica:
disponibilidad de horarios y modalidades de estudio) y FI10 (reputacion: reconocimiento
académico de la universidad) con una correlacion de 0.64, lo que sugiere que a medida que los
prospectos educativos perciban una institucion como mas prestigiosa y reconocida por su
liderazgo, le atribuyen también confianza en su oferta académica flexible en horarios y
modalidades. De igual manera, se observa una asociacion considerable entre el item FI10 con el
item FI11 (reputacion: éxito y reconocimiento de egresados) lo que indica que el éxito de los
egresados refuerza la buena imagen y reputacion, asi como, la reputacion de una institucion sera
asociada a egresados exitosos.

Finalmente, la correlacion entre el item FI9 (costo total del programa) y el FI11
(reputacidn: éxito y reconocimiento de egresados) tiene una correlacion considerable de 0.55, lo
que dice que la inversion se justifica por el posicionamiento profesional logrado por los
egresados.

En cuanto a la significancia de las correlaciones, la mayoria son estadisticamente
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significativas (p < .001), mientras que algunas presentan un nivel de significancia moderado (p <
0.05), lo que sugiere solidez general en la coherencia de items, respaldando la consistencia
interna del instrumento.

Tabla 48
Matriz de correlaciones: Factores Socioculturales

FSC1 FSC2 FSC3 FSC4 FSC5 FSC6

FSC1 5 0.628**  0.549**  0.540**  0.563**  0.076*
FSC2 — 0.527**  0.680**  0.546**  0.136*
FSC3 — 0.567**  0.623**  0.197**
FSC4 — 0.697**  0.218**
FSC5 — 0.183**
FSC6 —

Nota: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.

Se observa una correlacion considerable a alta entre los items FSC2 (opinion del entorno
social) y FSC4 (expectativa de aumento de status social) de 0.680, lo que sugiere que estudiar en
una EPG es visto por el entorno como simbolo de éxito profesional lo que se traducira en
validacion social.

También tiene correlacion considerable a fuerte (Rho = 0.697) los itmes FSC4 y FSC5
(percepcion positiva de la institucion entre profesionales del mismo campo), lo que sugiere que
los profesionales que estan de acuerdo que estudiar en una EPG de cierta universidad eleva su
estatus y credibilidad profesional también perciben que hacerlo es lo que su entorno espera, por
lo que el logro academico se acomparia del reconocimiento social.

Otras correlaciones considerables son las que hay entre los items FSC1 (recomendacion
de familia, amigos y colegas) y FSC2 con un valor de correlacion de 0.628 y entre los items
FSC3 (experiencia de otras personas pertenecientes al circulo social) y FSC5 con un valor de
0.623, lo que indica que si una persona se ve influida por recomendaciones u opiniones de

personas cercanas a su circulo social, es probable que también perciba que estudiar una maestria
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en determinada EPG es valorado e incluso esperado.

Tabla 49
Matriz de correlaciones: Intencion de Compra
IC1 IC2 IC3 IC4 IC5 IC6 IC7

ICl — 0.457**  0.604**  0.523**  0.337**  0.434**  0.406**
IC2 — 0.483**  0.473**  0.376**  0.406**  0.355**
IC3 — 0.610**  0.309**  0.485**  0.426**
IC4 — 0.351**  0.559**  0.496**
IC5 — 0.564**  0.505**
IC6 — 0.617**

IC7 —
Nota: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta aplicada.

Se observa una correlacion positiva considerable a fuerte (Rho=0.617) entre los items IC6
(percepcidn del prestigio de la institucion y IC7 (costo total justifica los beneficios obtenidos).
Esta relacidn sugiere que a mayor percepcion del prestigio institucional mayor es la disposicion
de considerar el costo como una inversion valida.

Otra correlacion considerable es la que hay entre los items IC3 (bUsqueda activa de
opciones) y IC4 (&rea especifica se ajusta a metas profesionales) con un valor de 0.610, lo que
indica que las personas que realizan una busqueda de activa de sus opciones, tiene mayor
claridad sobre el &rea de estudio o la especializacion que desean seguir.

La correlacion entre los items IC1 (satisfaccion de necesidades personales y
profesionales) y IC3 (bUsqueda activa de opciones) tienen un valor positivo y considerable de
0.604, lo que indica que quienes consideran que una maestria en determinad EPG satisface sus
necesidades y objetivos a largo plazo, también son mas activos y cuidadosos en realizar la

busqueda de alternativas.
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3.2.DISCUSION

El objetivo de este estudio es identificar los factores considerados en la eleccion de una
universidad para realizar estudios de postgrado — maestria — desde la perspectiva del consumidor
educativo de la ciudad de Arequipa.

La investigacion parte de la hip6tesis que hay factores personales, institucionales y
socioculturales que influyen significativamente en su intencion de compra (matricula) de los
consumidores educativos de postgrado, de modo que a mayor influencia de estos factores
aumentara la probabilidad de que los prospectos educativos decidan matricularse en una escuela
de postgrado para continuar su formacion superior.

Los resultados indican que los estudiantes de postgrado no tienen un perfil homogéneo, lo
que coincide con el estudio de Mamani (2018), que reconoce que los estudiantes toman
decisiones de manera distinta por las diferencias personales (edad, sexo, interese, expectativas),
por lo que cada estudiante actuaria de acuerdo a su realidad y contexto. Un estudiante tiene
diferentes facetas, en cuanto a la faceta profesional, pueden ser jovenes en transicion académica
o profesionales consolidados que buscan especializarse; en cuanto a la faceta personal, son
estudiantes adultos que toman sus propias decisiones y desempefian multiples roles
simultaneamente, ya que es parte de un grupo de trabajo, miembro de una familia y estudiantes al
mismo tiempo; por lo que la eleccion de estudiar una maestria estaria ligada a la adaptacion del
entorno laboral, proyeccion profesional y sobre todo, a la compatibilidad del programa con su
estilo de vida adulto.

La intencion de un estudiante adulto en matricularse en una escuela de postgrado, estaria

influenciada principalmente por la calidad académica percibida, flexibilidad en modalidad y
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horarios, facilidad de procesos administrativos y viabilidad econémica. En cambio, los factores
que tienen atractivo visual, como la comunicacion y elementos de la presencialidad, se
encuentran en un segundo plano, teniendo asi una influencia secundaria.

Los resultados demuestran que la intencion estaria mayormente influenciada por la
propuesta académica y administrativa. Lo que coincide con los hallazgos de Cardenas — Garcia y
Pinos Bravo (2021) quienes sostienen que la eleccion de los estudiantes se guia por la calidad de
la propuesta académica y la eficacia administrativa, indicando que una buena propuesta
académica, brindara las herramientas y seguridad que necesitan los individuos para
desenvolverse en el ambito laboral. Del mismo modo la revision de estudios realizada por
Miaomiao y Ooi Boon (2024), concluyen que la eleccion esté influenciada por factores de la
universidad, destacando una influencia significativa de la alta calidad de ensefianza.

La decision de un estudiante adulto esté influenciada también por su entorno social y
profesional. Las recomendaciones de familiares, amigos y colegas y las experiencias de personas
cercanas juegan un papel importante en la toma de decisiones. Ademas, la percepcion de que
estudiar en determinada institucion aumentara su estatus social, profesional y proyeccion de
éxito general; asi como la valoracion positiva que tiene personas cercanas hacia determinada
institucion reforzaran la intencion de matricula.

Los resultados demuestran que los prospectos siguen un proceso de decision de compra
clasico, siguiendo una l6gica ordenada y coherente. Reconocen la necesidad de continuar con sus
estudios para avanzar profesional y personalmente, luego realizan una busqueda activa y
comparan y evalUan las distintas opciones. Lo que demostraria que este tipo de decisiones
resultan de un andlisis integral de los factores externos al consumidor, como los son los factores

institucionales, como la institucidn se presenta y de factores socioculturales, lo que su entorno le
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dice de la institucion. Sin embargo, estas decisiones estan bajo el lente de factores personales,
cada estudiante toma decisiones en funcion a su propia realidad y contexto.

Debido al disefio del cuestionario, los factores forman parte del mismo constructo de
intencion de compra, por lo que se interpretan como dimensiones que explican la intencion de
matricularse en una escuela de posgrado.

En cuanto a los factores institucionales, si bien la comunicacion no aparece como un
factor decisivo, los prospectos educativos la perciben claramente como parte del entorno
institucional; es decir, que en la comunicacion institucional y comercial esta presente y es
reconocida, pero no es aprovechada de manera efectiva en el proceso de decision de compra.

Los factores socioculturales tienen un peso importante en la toma de decisiones de los
prospectos educativos, evidenciado en las correlaciones positivas del aumento de estatus y la
percepcion positiva del entorno sobre la institucion. Por lo que la naturaleza de seres sociales
hace que el individuo busque validacion y aprobacion de su entorno, lo que influye en la
valoracion de determinada escuela de postgrado.

Por lo que la inversion es estos aspectos debe ser prioridad y deben mejorar
continuamente. La comunicacion comercial e institucional deben generar visibilidad,
proyectandose a ser un top of mind, atraer y acercar al publico objetivo, de esta manera la
conversion real de intencion de compra a compra efectiva ocurra por los factores académicos y
logisticos de la institucion.

Al comparar los estudios sobre estudiantes de pregrado y posgrado, se observa
coincidencia en que los factores institucionales son mas decisivos al elegir una universidad (Sota
Calderon & Viteri Vilchez, 2021). Dentro de estos, el prestigio académico y las perspectivas

laborales, seguidos del costo total del programa son elementos més valorados por estudiantes de
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pregrado coincidiendo con el valor que le dan los estudiantes de posgrado a la calidad
académica. Sin embargo, los factores socioculturales tienen un mayor peso relativo que en el
estudio de pregrado. Esto podria significar que los estudiantes adultos consideran més su
entorno, no solo el familiar, sino también el profesional, mientras que los jévenes de pregrado
dependen de criterios institucionales y demogréficos.

De manera similar Céardenas Garcia y Pinos Bravo (2021) encontré que los aspectos
académicos y administrativos fueron los méas relevantes dentro de los factores institucionales,
mientras que el factor econdémico, tuvo mayor relevancia, ya que es visto como una inversion.
Esto coincide con los hallazgos del estudio de posgrado, donde los estudiantes consideran la
calidad académica y reputacién, mientras que el factor econémico, aunque importante, se
encuentran contemplado dentro de su planificacion financiera: por lo que ambos tipos de
estudiantes valoran la calidad y el prestigio institucional, pero los adultos ponderan mas
significativamente los factores socioculturales y el impacto en su entorno personal y profesional.

En sintesis, la eleccion para estudiar estudios superiores esta guiados por la calidad y
prestigio, pero los factores socioculturales y personales juegan un valor importante en la decision

de estudiantes adultos.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Los factores institucionales se presentan como dimensiones significativas en
la intencion de matricula en determinada escuela de posgrado, destacando la calidad de la plana
docente, el plan de estudios acreditado y flexibilidad de horarios y modalidades.

SEGUNDA: El entorno social y profesional influyen directamente en la intencion de
matricula del estudiante. Las recomendaciones del entorno social més cercano y valorado; asi
como, la percepcion de que estudiar en determinada institucion aumentard el estatus social y
profesional, refuerzan la intencién.

TERCERA: La revision de los factores personales, de naturaleza categérica, permitio
identificar que los estudiantes adultos muestran un perfil heterogéneo en motivaciones, metas y
objetivos profesionales y personales, lo que sugiere que su intencion de matricula esta
fundamentada en criterios individuales, claros y consistentes. Aunque estan influenciados por
factores institucionales y socioculturales, las decisiones, se daran en un contexto personal y
contextualizado, por lo que se debe tener claro que, aunque sigan siendo estudiantes, tienen
comportamientos y necesidades diferentes que reflejan su adultez y experiencia de vida
acumulada. Por lo tanto, los factores personales no actian como un conjunto de influencias, sino
como un conjunto de condiciones que moldean de manera distinta la intencion de cada
profesional de matricularse.

CUARTA: Los resultados de la investigacion permiten concluir que los factores
institucionales, socioculturales y personales influyen de manera significativa en la intencion de
profesionales de Arequipa para matricularse en una escuela de posgrado. Por lo que la intencion

y posible decision de compra resulta de la interaccion de lo que ofrece y como se hace notar la
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universidad y su escuela de posgrado y como estas percepciones son consideradas por cada
individuo en funcion de su propio contexto.

QUINTA: Al comparar a los estudiantes de pregrado y posgrado se concluye que ambos
grupos de estudiantes valoran la calidad académica dentro de los factores institucionales. Sin
embargo, los estudiantes de posgrado dan mayor peso a factores socioculturales y al impacto de
su entorno profesional y personal, por lo que, aunque comparten consideraciones respecto a los
factores institucionales, los estudiantes adultos consideran su entorno y experiencia de vida en la

intencion de matricula
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RECOMENDACIONES

Se recomienda el refuerzo de la comunicacion de la calidad del profesorado y la
flexibilidad de horarios y modalidades. Estos factores han resultado valorados por los estudiantes
adultos y el impacto de estos depende de que la informacion llegue a los prospectos de forma
clara.

Se recomienda que las instituciones destaquen, en la estrategia de comunicacion que
refuercen la percepcion de calidad, flexibilidad y proyeccién profesional, a través de testimonios
de egresados, estudiantes y testimonios de éxito profesional.

Se recomienda que estudios posteriores profundicen en el papel de la comunicacion
institucional y comercial dentro del proceso de eleccion de estudiantes adultos. Aungue se ha
identificado que la comunicacidn esta presente y es reconocida por los prospectos, esta no es
vista como un factor de influencia determinante. Se tiene claro que no debe emplearse las
mismas estrategias utilizadas para un publico de pregrado, sin embargo, no se comprende
completamente los mecanismos especificos para que las estrategias de comunicacion y

marketing puedan atraer a este perfil de estudiantes adultos.
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ANEXOS

Anexo 1:Tabla de consistencia
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g prospectos de .
las alternativas evaluadas. Esta . . necesidad
S ) estudiantes expresaran
inclinacion hacia las marcas o . TP
Intencion roductos se puede formar luego sy dRdgigon a Blsqueda de
P P . 9 matricularse en una DUsqUpda | Ordinal -
de compra  de evaluar alternativas (proceso - Pre-compra informacion :
. L, . EPG especifica, Likert
(matricula) de decision de compra) eligiendo

aquella que mejor se ajusta a sus
necesidades y preferencias. En
este paso previo a la compra se
toman decisiones especificas
como la marca, el distribuidor, la
cantidad, momento y método de
pago (Kotler & Keler, 2016).

después de haber
evaluado diversas
alternativas. Se
pretende identificar
cuéles son los aspectos
que mas valoran al
momento de elegir una
EPG.

Evaluacién de
alternativas
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Variable Definicion conceptual  Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
INFRAESTRUCTURA
EI comportamiento del Ubicacian. -
consumidor esté Infraestructura, equipamiento.
influenciado por una Recursos tecnolégicos.
serie de factores Los factores que influyen
interrelacionados en la intencion de
incluyendo aspectos  compra, entendida como ADMINISTRATIVO
sociales, culturales, la disposicion a Proceso de admisién.
personales, matricularse en una EPG Soporte al estudiante.
psicoldgicos, (Escuela de Postgrado) -
Factores qUe situacionales y especifica, incluyen ACADEMICO
influven e% |, tecnolégicos. De igual  factores institucionales) Calidad docentes _
nridyen manera, la publicidad y y personales. Estos Curriculo - plan de estudios
intencion de ! . .
. el marketing, tanto factores serdn medidos a
matricula . . .
(basados en el trad |_C|_onales como través de una encuesta en _ F_act(_)res COMEINIdACION Or(_jlnal
digitales, son la que los estudiantes 0 institucionales - Likert

concepto de
intencion de
compra)

poderosos impulsores
del comportamiento
del consumidor, ya que
influyen en la
percepcioén de
productos y marcas.
Estos elementos
afectan como los
individuos perciben y
eligen productos y
servicios, guiando sus
decisiones de compra
(Gaona, 2024).

prospectos de estudiantes
expresaran su
disposicion a
matricularse en la EPG
especifica, utilizando una
escala que refleje su
interés y preferencia por
dicha institucion después
de evaluar diferentes
alternativas.

INSTITUCIONAL Y
COMERCIAL

Comunicacion online.
Comunicacion offline.

OFERTA EDUCATIVA
Modalidad y horarios.
Costo

REPUTACION

Opiniones y percepciones
Reconocimiento y éxito de egresados
RSU
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Definicion

Variable Definicion operacional ~ Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
Grupos de interés (familia, amigos,
colegas). Ordinal
Factores que Pagtores ial .
: socioculturales Status social. - Likert
influyen en la Rol social (status profesional
intencion de ol social (status profesional)
matricula Edad.
(basados en el Género.
concepto de Factores Nivel educativo alcanzado. Nominal
intencion de personales Nivel de experiencia laboral.
compra)

Motivaciones.
Metas.
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Anexo 2: Cuestionario para recoleccion de datos
Género:
e Femenino.

e Masculino
Rango de edad.

o 25-29afos

e 30— 34 anos

e 35-40 afos
Nivel educativo alcanzado:
e Bachiller / Titulado.
e Maestria en curso.
e Egresado de maestria 0 magister.

Nivel de experiencia laboral:

e Trabajador junior (sin experiencia hasta 3 afios).

e Trabajador semisenior (de 3 a 6 afios de experiencia).

e Trabajador senior (méas de 6 afios de experiencia).

Motivaciones: ¢ Qué le motiva mas a estudiar una maestria en esta EPG?

e Desarrollo de habilidades y adquisicidn de nuevos conocimientos

e Crecimiento continuo y autorrealizacién

e Adaptabilidad y competitividad
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e Mejora de oportunidades laborales y profesionales.

Metas: ¢ Cual considera que es la principal meta que espera alcanzar al estudiar una

maestria en esta EPG?

e Obtener el grado de magister para ejercer como docente universitario.

e Mejorar la aptitud técnica, legal y moral para desarrollar una carrera profesional en la
administracion publica.

e Ampliar mis oportunidades profesionales y cumplir con requisitos académicos especificos
para avanzar en mi carrera.

e Desarrollar habilidades académicas y técnicas que me permitan mejorar mi desempefio

laboral en el sector privado o publico.
Campo de estudio ¢ En qué campo de estudio esta interesado?

e Educacion

e Humanidades y arte

e Ciencias sociales, comerciales y derecho

e Ciencias naturales, exactas y de la computacion
e Ingenieria, industria y construccion

e Agropecuaria y veterinaria

e Ciencias de la salud
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A continuacion, se presenta una serie de afirmaciones. Por favor, indique en qué medida esta de

acuerdo con cada una de ellas, eligiendo la opcion que mejor refleje su opinion.

La valoracion se establece entre 1y 5, donde 1: Totalmente en desacuerdo; 2: En desacuerdo; 3:

Neutral; 4: De acuerdo; 5: Totalmente de acuerdo

FACTORES INSTITUCIONALES

Infraestructura

= El tama_ﬁo, la ubicacidn y las caracteristicas generales del campus (aunque no asista
presencialmente).

FI12 | Lainfraestructura y el equipamiento (aulas, laboratorios, bibliotecas fisicas y virtuales).

FI3 | La calidad de los recursos tecnologicos (plataformas en linea, acceso a material académico).
Académicos

F14 | La calidad, experiencia y credibilidad de los docentes.

Fi15 | La EPG cuenta con un curriculo académico exigente y alineado con estandares de calidad,
respaldado por acreditaciones o certificaciones nacionales e internacionales.
Administrativos

£16 La claridaq yaccesi_bi_lidad.de la informacion, asi como la fac_ilidad de acceso y disposicion
de los servicios administrativos durante el proceso de inscripcion.

FI7 | La facilidad del proceso de admision (incluyendo examen o entrevista).

Oferta educativa

Frg | Ladisponibilidad de horarios y modalidades de estudio (presencial, semipresencial, virtual)
que ofrece la EPG se adapta a mis responsabilidades personales y familia.

E19 El costo 'Fotal del programa, gonsideraqdo_mis otros gastos, me permite evaluar si puedo asumir
el pago sin afectar mi estabilidad economica.

Reputacion
La universidad y su EPG son reconocidas como lideres en innovacion, investigacion y
FI10 | excelencia académica, y se encuentran bien posicionadas en rankings nacionales e
internacionales.
FI111 | El éxito y reconocimiento de los egresados de la universidad y su EPG
El compromiso de la universidad y su EPG con la sociedad, a través de acciones de
F112 | Responsabilidad.
Social Universitaria (RSU).
Comunicacion institucional y comercial
FI13 | La publicidad en medios tradicionales (folletos, carteles, vallas, TV, etc.)
F114 E_I contacto directo con representantes de la universidad, como en ferias educativas o
visitas.
FI15 | La informacion y recomendaciones en redes sociales de la universidad.
FI116 | La informacion en la pagina web de la universidad sobre los programas.
FI17 | La comunicacion institucional de la universidad, sobre su identidad, valores y mision.
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FACTORES SOCIOCULTURALES

FSC1

La recomendacion de mi familia, amigos y colegas.

FSC2

Estudiar en la EPG seria visto por mi entorno social como un simbolo de éxito profesional.

FSC3

Las experiencias de otras personas (familiares, amigos o colegas) que han cursado un
posgrado.

FSC4

Estudiar en la EPG de mi eleccion aumentaria mi estatus social y profesional.

FSC5

La percepcidn positiva de la universidad y su EPG entre los profesionales de mi campo.

FSC6

Estudiar un posgrado (maestria) en la universidad-EPG elegida ampliaria mi red de
contactos profesionales.

INTENCION DE COMPRA

La maestria en la EPG elegida satisface mis necesidades personales y profesionales, y me

IC1 ac _
permitira alcanzar mis metas a largo plazo.

IC2 En mi entorno social, existe una fuerte expectativa de que las personas obtengan un
posgrado (maestria) para avanzar profesionalmente.

ic3 | Considero que es importante realizar una bisqueda activa de opciones y sus caracteristicas
antes de decidirme a matricularme en el programa de maestria.

Ic4 | Miinterés en la EPG esta guiado principalmente porque ofrece una maestria en un area
especifica que considero se ajusta a mis metas profesionales

ICc5 | ¢Tiene interes de matricularse en un programa de maestria de la EPG de la universidad
donde realizaste tu pregrado?

IC6 La percepcion general de la universidad o EPG como una institucion prestigiosa y bien
valorada influye en mi decision de matricularme.

IC7 El costo de la maestria esta justificado por los beneficios que ofrece la universidad y su

EPG en su oferta educativa y factores institucionales.
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