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RESUMEN 

 
 

El presente acto investigativo tuvo el propósito principal de relacionar entre el marketing 

educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria 

de un colegio estatal de Arequipa, teniendo en cuenta un diseño no experimental, de enfoque 

cuantitativo y nivel correlacional-descriptivo, en una muestra probabilística de 120 

participantes, a quienes se les aplicó el cuestionario de marketing educativo que cuenta con 

16 reactivos, con una confiabilidad de α=.812, y el cuestionario de decisión profesional, que 

cuenta con 16 ítems con una confiabilidad de α=.822. El procesamiento estadístico mediante 

el software estadístico SPSS-26, haciendo uso de tablas de frecuencia, así como de la prueba 

de normalidad Kolmogorov-Smirnov y, consecuentemente, de la prueba de relación no 

paramétrica Rho de Spearman. Se concluyó que, existe una correlación directa entre las 

variables, ello debido al valor rho=.667 que además indica que es una relación alta, asimismo 

es altamente significativa p˂.05. 

 

 

Palabras clave: Marketing educativo, decisión profesional, estudiantes, programa de 

educación. 
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ABSTRACT 

 
 

The main purpose of this research was to establish a relationship between educational 

marketing and professional decision in fifth grade high school graduates from a state school 

in Arequipa, taking into account a non-experimental design, quantitative approach and 

correlational-descriptive level, in a probability sample of 120 participants, who were 

administered the educational marketing questionnaire with 16 items, with a reliability of 

α=.812, and the professional decision questionnaire, which has 16 items with a reliability of 

α=.822. Statistical processing using SPSS-26 statistical software, making use of frequency 

tables, as well as the Kolmogorov-Smirnov normality test and, consequently, Spearman's 

Rho nonparametric relationship test. It was concluded that, there is a direct correlation 

between the variables, this due to the rho value=.667 which also indicates that it is a high 

relationship, likewise it is highly significant p˂.05. 

 

 
 

Keywords: Educational marketing, professional decision, students, education program. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

 
En los últimos años, las distintas organizaciones han realizado una serie de cambios 

que han sido trascendentales, especialmente en aquellas organizaciones del rubro educativo, 

pues el desarrollo de la demanda en referencia a la educación superior y el progreso de la 

economía han generado alta competitividad entre las diferentes entidades educativas 

(Sharma y Nandi, 2022). 

Es debido a esa circunstancia que, las universidades han presentado mayor interés en 

la difusión de los servicios que brinda, lo cual ha hecho posible la búsqueda de una serie de 

herramientas facilitadoras de la adherencia de un mayor número de estudiantes. Es así como 

el marketing educativo surge como un elemento que permite planificar la atracción de 

estudiantes, empero, es un concepto del cual las organizaciones educativas no han tomado 

conciencia, lo que las ha conllevado a realizar prácticas inadecuadas, mismas que no 

cumplen con su función real (Lies, 2019). 

Larios (2021) indica que, en México, existe una crisis en el ejercicio adecuado del 

marketing educativo, lo cual se ve reflejado en el 48% de las universidades que no aplica de 

forma adecuada tales estrategias y por ende no logran atraer nuevos estudiantes. Situación 

semejante se evidencia en Colombia, donde según Sanz (2019), aproximadamente, el 65% 

de las organizaciones dedicadas a la educación superior no son capaces de ejercer estrategias 

de marketing educativo favorablemente. En tanto, una universidad de República Dominicana 

ha percibido un decremento porcentual significativo de estudiantes como consecuencia de 

no aplicar de forma adecuada un plan estratégico de marketing educativo, como lo 

mencionan Tejeda y Reyes (2018). 

A nivel nacional, la aplicación de estrategias de marketing educativo también es un 

problema latente, así lo señala Briceño (2018), quien reveló que entidades de formación 

superior de Lima no suelen captar nuevos estudiantes debido a la mala gestión del marketing 

educativo, siendo reflejado en el 31.9% de los jóvenes egresados de 5to de secundaria, 

quienes perciben como deficiente el marketing educativo de las universidades o institutos. 

Un escenario similar se aprecia en Tarapoto, donde García (2021) halló que, en las 

instituciones de educación superior de dicha región el 50% de los jóvenes percibe como 

deficiente las estrategias de marketing de los servicios educativos, lo cual se opone a lo 

encontrado en el estudio desarrollado por Suysuy y Taira (2019), en el que se encontró que 

una valoración buena o aceptable del 67.7% de estudiantes escolares respecto al plan de 
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marketing ejercido por las instituciones de formación superior. 

Asimismo, a nivel local, Fuentes y Mamani (2021) señalan que la utilización del 

marketing en el entorno educativo es de suma ayuda para la potenciación eficiente de las 

diferentes entidades educativas superiores y, consecuentemente, coadyuvar a que los 

egresados de quinto de secundaria puedan ejecutar su decisión profesional en las mismas. 

De tal modo que, son las redes sociales una de las fuentes de mayor uso para tal fin en el año 

2022. Empero, esto no se evidencia entre las instituciones de Arequipa, pues en estas se ha 

percibido que no se cuenta con un plan estratégico que conlleve a potenciar la marca de cada 

institución de formación superior, lo que ha traído consigo una baja captación de nuevos 

estudiantes. 

Tomando en cuenta, la problemática se hace extensiva a nivel institucional, misma 

que aqueja a las entidades de formación superior se hace notar en la dificultad que presentan 

para captar discentes de quinto de secundaria, ello producto de la carencia de un área 

especializada en marketing educativo y de alianzas académicas con instituciones de 

educación básica regular, en las que se diseñe e implemente un plan estratégico para alcanzar 

una óptima difusión de cada uno de los servicios de formación superior que se ofrecen, pues 

a la actualidad esto sigue siendo una debilidad, dado que no se ha realizado en zonas 

estratégicas (colegios, academias) lo cual impide la consecución de objetivos en cuanto a la 

cantidad de ingresantes por proceso de admisión. 

En esa línea, la presente investigación buscó responder de forma general a la 

pregunta: ¿El marketing educativo se relaciona significativamente con la decisión 

profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de 

Arequipa, 2022?, mientras que de forma específica: ¿Cuál es el nivel de marketing educativo 

en estudiantes de secundaria de una institución educativa de Arequipa, 2022?, ¿Cuál es el 

grado de decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, 2022?, ¿la dimensión producto del marketing educativo se 

relaciona significativamente con la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto 

grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022?, ¿la dimensión precio del 

marketing educativo se relaciona significativamente con la decisión profesional en 

estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 

2022?, ¿la dimensión plaza del marketing educativo se relaciona significativamente con la 

decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio 

estatal de Arequipa, 2022?, ¿la dimensión promoción del marketing educativo se relaciona 



14  

significativamente con la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de 

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022? 

Así, con el fin de dar respuesta a las interrogantes, de forma general se buscó 

determinar la relación entre el marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes 

egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022. Y de forma 

específica, se buscará Identificar el nivel de marketing educativo en estudiantes egresados 

de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; identificar el grado 

de decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio 

estatal de Arequipa, 2022; establecer la relación entre la dimensión producto del marketing 

educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria 

de un colegio estatal de Arequipa, 2022; establecer la relación entre la dimensión precio del 

marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de 

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; establecer la relación entre la dimensión 

plaza del marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto 

grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; establecer la relación entre la 

dimensión promoción del marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes 

egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022. 

El desarrollo del presente acto investigativo cuenta con una justificación que recae 

en su aporte al marco teórico, en el que se obtuvo relevancia debido a la contribución 

brindada desde la teoría respecto a enfoques y conceptualizaciones que permitieron explicar 

al marketing educativo, además de aquellas que sustentan la elección profesional, en una 

unidad de análisis; al marco metodológico, donde el aporte que brinda el desarrollo de la 

investigación tomó en cuenta que dentro del trabajo se hizo uso de cuestionarios que fueron 

debidamente validados y estandarización, lo que permitió evaluar numéricamente las 

variables, además dentro de la metodología se analizó detalladamente cada variable, tanto a 

nivel estadístico como su implicancia teórica; al marco práctico, en el que se facilitó la 

recopilación de información numérica para facilitar el desarrollo de planes de acción en los 

que se rinde soluciones efectivas al contexto problemático identificado previamente; y 

social, donde se reconoció la generación del beneficio a la comunidad educativa involucrada, 

dado que al facilitar la información proveniente de los instrumentos considerados, se podrá 

establecer estrategias de intervención. 

Cabe recalcar que, existen múltiples investigaciones que han sido desarrolladas en el 

contexto internacional, nacional y local, logrando analizar el marketing educativo y la 
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decisión profesional en estudiantes, a continuación, se han de contemplar aquellos estudios 

considerando la población discente en general, dada la carencia de investigaciones en 

estudiantes adolescentes. 

De este modo, a nivel internacional, Gordillo et al. (2020) en México, llevaron a cabo 

la investigación “el marketing educativo como estrategia para la satisfacción de alumnos 

universitarios” con el objetivo de estudiar al marketing educativo como estrategia de 

satisfacción en estudiantes universitarios, para ello hicieron unos de un diseño no 

experimental descriptivo en 361 universitarios, a quienes le aplicó un cuestionario, 

concluyendo que, los estudiantes se encuentran muy satisfechos en la universidad donde 

llevan a cabo sus estudios. 

Mamani y Pintado (2018) en España, llevaron a cabo la investigación “Factores que 

influyen en la elección de una universidad en los estudiantes jóvenes y adultos” con la 

finalidad de analizar la elección de una casa de formación superior, para ello hicieron uso de 

un diseño no experimental descriptivo en 355 jóvenes y adultos, aplicándoles dos 

cuestionarios, encontrando concluyendo que, el 43.7% tomó en cuenta el prestigio de la 

universidad y sólo el 4.5% por la facilidad en la modalidad de ingreso. 

Cadena et al. (2018) en Colombia, realizaron la investigación “Marketing educativo 

como factor de competitividad en las instituciones de educación superior” a fin de analizar 

el marketing educativo como elemento fundamental para la formación superior, para lo que 

se empleó el corte transversal y alcance descriptivo-relacional en 238 discentes 

universitarios de Colombia, aplicándoles el cuestionario como instrumento de recolección 

de datos, encontrando la existencia de un vínculo estadísticamente significativo entre las 

variables (𝑟ℎ𝑜 = .891; 𝑝 = .00). 

Asimismo, a nivel nacional, Vargas (2021) utilizó en el enfoque cuantitativo para 

relacionar el marketing educativo con la captación de estudiantes en la universidad de Lima, 

contando con 72 sujetos para la muestra, en quienes se aplicó el cuestionario para la 

recolección de datos, mismos que señalaron que el 60% indicó que se cuenta con un 

marketing educativo a nivel regular, en cuanto a la captación de estudiantes también fue 

regular según el 61.1% de los participantes. Además, de concluyó que existe una relación 

significativa entre las variables (𝑝 < .05; 𝑟ℎ𝑜 = .681). 

En Mórrope, Tuñoque (2019) buscó relacionar las estrategias de marketing educativa 

con la captación de clientes en 372 sujetos, a quienes se les aplicó la encuesta como técnica 

de recolección de datos bajo el marco metodológico de enfoque cuantitativo y diseño no 
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experimental. Los principales resultados señalaron que no se está desarrollando estrategias 

adecuadas de marketing educativo, dado que sus esfuerzos tienden a ser aislados. 

Lara (2018) en Lima, realizaron la investigación “Influencia de las estrategias del 

marketing educativo para la elección de la universidad de las américas en estudiantes del 

primer ciclo” con el propósito de analizar la incidencia del marketing educativo en la 

elección de institución de formación superior en 248 alumnos, mismos que dieron respuesta 

a un cuestionario, lo cual fue respaldado por el empleo de un diseño no experimental 

descriptivo, concluyendo que existe una influencia de nivel medio en el 60.1%, además el 

56% tomó su decisión de estudiar por vocación. 

Chinguel y Montesinos (2018), en Pasco, realizaron la investigación “Estrategias de 

marketing educacional para incrementar la demanda del servicio educativo, Pasco, 2017” 

con el objetivo de reconocer herramientas para el marketing educacional y aumentar la 

demanda del servicio educativo a través de un diseño no experimental y un alcance 

descriptivo, empleado en 159 sujetos dieron respuesta a una encuesta, como técnica de 

investigación para recabar datos cuantitativos de la variable, concluyendo que el 31.9% 

considera la institución debe mejorar su presencia en los concursos académicos regionales. 

García (2017) llevó a cabo la investigación “Percepción de la gestión del marketing 

educativo y valoración de la formación académica cultural en estudiantes universitarios” 

para relacionar el marketing educativo con la valoración de los estudios superiores, 

utilizando un tipo de investigación básica y alcance correlacional en 468 estudiantes, a 

quienes se les encuestó, con lo que se pudo concluir resaltando la existencia de una relación 

significativa entre los constructos de estudio (𝑟ℎ𝑜 = .962; 𝑝 = .000). 

Mientras que, a nivel local, Cerpa y Delgado (2020) en su investigación “La 

influencia del marketing educativo y la importancia del enfoque crm en las instituciones 

privadas de educación superior” emplearon el enfoque cuantitativo y corte transversal para 

analizar el uso adecuado del marketing educativo en las instituciones educativas superiores 

privadas en 110 discentes que respondieron a un cuestionario, que les permitió concluir que 

el marketing educativo representa un nivel alto de importancia en el desarrollo del continuo 

aprendizaje de las organizaciones sobre sus potenciales clientes. ´ 

Arias et al. (2019) en su investigación “Preferencias profesionales e identidad 

profesional en los estudiantes de ingenierías de una universidad privada de Arequipa” buscó 

estudiar las preferencias profesionales en estudiantes de ingeniería en Arequipa, empleando 

una metodología descriptiva en 420 estudiantes, que contestaron a un cuestionario, 
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determinando que, el 24.1% presentaba intereses profesionales acorde a su carrera de 

estudio. 

Fernández (2019) en su investigación “Factores internos y externos que influyen en 

la decisión profesional en estudiantes del de la escuela profesional de enfermería de la 

Universidad Católica De Santa María, Arequipa, 2019” tuvo el propósito de estudiar las 

implicancias de la decisión profesional, tomando en consideración un enfoque metodológico 

cuantitativo en 40 estudiantes de enfermería a quienes les aplicó un cuestionario, 

determinando que el 72% consideró importante los factores internos o personales en su 

elección profesional. 

Villegas & Moscoso (2018) en su estudio “Relación entre elección de la carrera 

profesional y el estrés académico en estudiantes universitarios en Arequipa, Perú” buscaron 

establecer una asociación entre la elección profesional y estrés en 180 estudiantes de 

Arequipa, para lo que emplearon un marco metodológico cuantitativo y la aplicación de un 

cuestionario, encontrando que el 52.8% realizó buena elección profesional, además de 

verificar la existencia de una relación estadísticamente significativa entre las variables (𝑝 = 

.000). 

En tanto, una vez realizada la revisión de estudios precedentes, es necesario abordar 

la delimitación teórico-científica de las variables de estudio para alcanzar un mayor 

entendimiento de las mismas. Así, se entiende por marketing educativo al constructo el cual 

forma parte de un proceso exploratorio de todas aquellas carencias que se encuentran 

presentes en la sociedad, con la finalidad de ampliar todos aquellos servicios que se brindan 

a nivel educativo y que se encuentran orientados a compensar dichas carencias, consiguiendo 

de forma correlativa, satisfacción y bienestar entre individuos y organizaciones (Jakstas et 

al., 2021). 

Desde la perspectiva de Zaidi y Shukri, (2021) indican que, este constructo nace de 

la investigación constante de las organizaciones en referencia a todas aquellas necesidades 

socioculturales que facilitan el desarrollo de nuevos proyectos educativos que permitan 

satisfacer dichas necesidades. 

Así también, Dwivedi et al. (2021) realizan una mayor contribución en el estudio de 

este constructo, concibiéndolo como el esfuerzo constante que realiza una organización que 

brinda servicios educativos, para plantear una estrategia que se encuentre acorde con las 

necesidades y demandas del mercado. 

Dicho planteamiento, coincide con el realizado por Ming y Rust (2021) quienes 
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consideraban que, este constructo es una especialización del marketing como tal, del cual se 

despliegan una serie de actividades a nivel educativo que permiten compensar la escasez 

existente en un determinado mercado, y en el cual se encuentran implicados tanto los 

maestros, estudiantes y directivos, pues es a través de ellos que se da a conocer la calidad 

educativa, que es la base fundamental del marketing educativo como tal. 

En concordancia con ello, Vollrath y Villegas (2020) afirman que, el incremento en 

los niveles de competitividad en una sociedad considerada como de libre mercado, podría 

en compromiso a las organizaciones, pues deberán incluir en sus mecanismos o estrategias 

de marketing adelantos en referencia a la oferta educacional, con la finalidad de brindar 

apoyo en los diversos centros educativos que les permitan distinguirse de sus competidores. 

Rodríguez et al. (2020) indican que el marketing educativo, es un constructo que 

cuenta con cinco objetivos centrales, en los que se sustenta el desarrollo de sus actividades, 

siendo el primero, la optimización de la percepción don la finalidad de persuadir o 

predisponer a las personas a elegir una determinada opción educativa; el segundo de sus 

objetivos es generar acogida en la comunidad de los servicios que ofrece determinada 

entidad educativa, el tercer objetivo es direccionar de manera adecuada y eficiente a la 

organización hacia un potencial mercado; el cuarto objetivo, es establecer vínculos 

duraderos entre la tecnología y la organización, finalmente, realizar de manera eficiente la 

asignación de recursos. 

Saura (2020) indica que, en todo el mercado educativo existen diversas propuestas, 

las cuales pueden ser aplicados en las distintas organizaciones del rubro, ello con la finalidad 

de establecer un posicionamiento efectivo de un determinado centro de servicios educativos 

en función de la relación significativa que existe entre dichos centros y la satisfacción de 

necesidades dentro de una sociedad específica. 

Por su parte, Langan et al. (2019) indican que el mercado educativo, como cualquier 

otro tipo de mercado, es muy cambiante, es por ello que las organizaciones educativas deben 

orientar sus esfuerzos al logro de determinados propósitos, los mismos que , se encuentran 

encaminados a vencer todos aquellos errores que fueron producidos en el pasado; recalcan 

además que, dentro de dichos errores, se encuentra, el no contar con un plan estratégico de 

marketing, no realizar de forma constante estudios de mercado, no actualizar constantemente 

sus servicios educativos, e incluso el fijar precios sin tener en consideración los costos, etc. 

Para Mazurek y Jarek (2019), dentro de todo el sector educativo, es muy relevante la 

función que tienen las organizaciones de educación superior, pues en ellas recae la 
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responsabilidad de formar profesionales éticos y honorables que permitan el desarrollo de la 

sociedad, es por ello que, estas organizaciones deben tener un plan estratégico idóneo en el 

que se presente concordancia entre las mallas curriculares, la calidad educativa y la 

capacidad para poder atraer estudiantes. 

En esa línea de ideas, es importante mencionar que, el marketing educativo es una 

línea específica que proviene del “marketing general” el cual se encuentra especializado en 

el posicionamiento de los servicios educativos, pero al formar parte del marketing como tal, 

existen teorías que permiten explicar cada una de sus actividades y planteamientos. 

Una de dichas teorías es la teoría del “Marketing verde” la cual según Varadarajan 

(2019) los responsables del marketing dentro de las organizaciones deben tener en cuenta, 

como cada una de las organizaciones ha ocasionado daños al medio ambiente en el que se 

desenvuelven, es por ello que, esta teoría, plantea que el marketing debe ser utilizado como 

una herramienta para concientizar a las organizaciones acerca de los daños del cambio 

climático, y generar organizaciones ecosustentables, mitigando los daños del cambio 

climático, esta teoría del denominado marketing verde ha sido de utilidad para que diversas 

empresas puedan tener reconocimiento y mejorar su imagen. 

Según Smith et al. (2019), dentro de esta teoría del marketing, todos aquellos 

productos o servicios ofrecidos forman parte de brindar solución a aquellas preocupaciones 

ecológicas y sociales, las mismas, que facilitan el dar valor de las compañías, teniendo como 

eje central, la promoción, y educación empresarial, para proyectar una imagen de calidad. 

Asimismo, también se tiene la teoría del “macro mercadeo” que es concebida por 

Diez et al. (2019), quienes hacen hincapié en que, el medio en el cual se desarrolla una 

determinada organización, ha cobrado gran relevancia durante los últimos años, es así que, 

los temas socioculturales son los que mayor fueran han cobrado, es por ello que, el 

macromercadeo es considerado por los autores ya mencionados como una “ciencia política” 

la cual interactúa para establecer el balance entre la praxis del mercadeo como tal y los 

intereses de la sociedad, por ello se resalta que a pesar de que el macromercadeo busca el 

bienestar social, no debe ser confundido con el mercadeo socialmente responsable, pues el 

primero se basa en la dinámica social. 

Por su parte, la teoría del marketing con causa, cousmering, o marketing social es 

entendida por Lies (2019) aquella que se relaciona con los aportes hechos en pro de la 

responsabilidad o concientización social, es así que, las diversas campañas realizadas en 

referencia a marketing social busca como finalidad que, las organizaciones se comprometan 
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a realizar una donación a determinadas causas sociales, por cada producto que tengan 

vendido, del mismo modo, consideran que en algunas ocasiones, determinadas 

organizaciones realizan un marketing social más por promoción de venta que por un 

sentimiento de altruismo con la sociedad. 

De acuerdo con Zhu & Gao (2019), esta teoría permite explicar como el marketing 

se orienta al logro de mayores niveles de demanda mediante la formulación de planes 

estratégicos los cuales conduzcan a que las organizaciones sean más productivas, siendo la 

manera más idónea para conseguirlo a través del apoyo de las diversas causas sociales, es 

por ello que (Reichstein y Brusch, 2019) consideran que la teoría del marketing social, es 

una tarea conjunta en la cual se deben incluir no solo a las organizaciones y las comunidades, 

sino que, dentro de la misma se deben incluir a todas aquellas organizaciones no 

gubernamentales y sin fines de lucro, para con ello compartir responsabilidades y 

compromisos cooperativos que buscan subsanar y corresponder a cada necesidad social de 

los sectores sociales menos favorecidos. 

Finalmente, se encuentra la teoría del Marketing de servicios en la cual se sustenta 

el trabajo de investigación, Ungerman y Jaroslava (2019) consideran al marketing de una 

forma diferente a la teoría tradicional o marketing de productos, pues en ella se toma en 

cuenta que, la comercialización es de aquellos productos que son intangibles, por ende es 

necesaria la utilización de otros tipos de estrategias, en otras palabras, se debe satisfacer al 

cliente con características elementales, como la calidad, rapidez y atención personalizada, 

con ello se hace uso de una serie de elementos de información organizacional que permite 

identificar las características principales de los clientes o público objetivo. 

Por otro lado, Kaleka y Morga (2019) consideran que algunas organizaciones que se 

encuentran en el rubro de los servicios, se contraponen a la idea de mercadeo como tal, y 

consideran que no es profesionalmente responsable hacer uso de ciertas prácticas con base 

sentada en el mercadeo, en la cual tienden usualmente a pensar en sí mismas como 

“productores de servicios” y no como “vendedores de servicios” sin embargo, Roper (2019) 

indica que, esta teoría considera que existen elementos subyacentes en 3 formas básicas 

dentro del marketing, siendo el primero, el mercadeo externo, en el cual se fundamentan las 

actividades publicitarias, el segundo es la forma interactiva, en el cual se intenta entablar un 

lazo comunicativo objetivo y duradera entre el cliente y la institución. Finalmente, el 

endomarketing es decir satisfacer a los clientes internos de la organización. 

Con todo ello, se puede establecer que, el marketing de servicios fundamenta el 
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accionar del marketing educativo, pues las organizaciones se encuentran orientadas hacia la 

prestación de un determinado servicio, en el cual son importantes todos los elementos, como 

la publicidad interactiva que resalte la calidad del servicio educativo, para así poder captar 

la atención del público objetivo. 

Por otro lado, en cuanto a las dimensiones del maketing educativo, López-García et 

al. (2019) consideran que, desde la aparición del marketing como tal, se ha centrado en 4 

variables o puntos cardinales de las estrategias de marketing, las cuales fueron denominadas 

como, las “4 P” (producto, precio, presencia física y promoción), no obstante, a la actualidad 

se han agregado nuevos componentes, en los cuales se encuentran incluidos las (personas, 

procesos y proveedores). 

En tanto, Herrera (2017) considera que, dentro del marketing educativo como tal, al 

tratarse de servicios educativos de manera global, se debe tener en cuenta que existe un 

currículo, el cual debe ser respetado, y que el desarrollo de la capacidad autónoma de 

determinados organismos se ha dado lugar al avance de determinados proyectos educativos, 

y considera que dentro de las dimensiones se debe tener en cuenta. 

El precio, en el que se tiene en cuenta principalmente que, dentro de determinados 

contextos, la gratuidad del servicio educativo es una realidad que se cumple a medias, pues 

son las contribuciones tributarias las que dan sustento al sistema educativo, es así como la 

gratuidad a pesar de facilitar la igualdad de oportunidad en referencia al acceso de la 

enseñanza tiene sus contraposiciones, pues usualmente se afirma que, lo que no se paga en 

muchas ocasiones no es apreciado (Herrera, 2017). 

La plaza, es decir, la concordancia existente entre las redes de repartición del servicio 

educativo y la calidad de este, en el que se mantiene la imagen mostrada con la prestación 

real del servicio. 

La promoción, que se encuentra fuertemente relacionada con la propagación y 

animación de las características del servicio o proyecto educativo, en la cual se haga uso de 

canales de difusión concretos, en usualmente suelen ser medios de difusión masiva, tales 

como la prensa, o lo que dentro de los últimos años se ha venido utilizando el novedoso 

“marketing digital”. 

Las personas, en la cual se encuentran incluidos todos los agentes educativos, con la 

finalidad de establecer un acercamiento entre la organización prestadora del servicio 

educativo y las familias. 

Los procesos, en el cual se encuentran involucrados la totalidad de procesos 
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necesarios para la oferta de un determinado servicio educativos, el cual se encuentra desde 

la instrucción del servicio educativo hasta la organización del centro de los estudiantes, y 

que incluye además la inspección de los procesos contribuyentes a estudiar los indicadores 

de calidad. 

Finalmente, se encuentra la presencia física, en la cual está conformada de todas 

aquellas características del espacio físico, como la infraestructura y el equipamiento del 

centro educativo. 

Como ya lo mencionaba Herrera (2017) a la actualidad las dimensiones algunos 

autores las han ampliado incluso hasta las “13 P” las cuales forman parte del marketing en 

general, pero él considera que son “4 P” las esenciales dentro del marketing educativo, es 

por ello, que dentro del trabajo de investigación se considera su planteamiento de las “4 p” 

como eje central, siendo estas: 

El Producto, dentro de ella se toma en consideración que, el servicio educativo como 

tal es una actividad que se pone a disposición de un determinado grupo de usuarios cubrir 

necesidades indispensables, por lo que en dicha actividad intervienen tanto elementos 

tangibles como intangibles, los mismos que facilitan la disponibilidad del servicio ante un 

mercado específico. Ante ello, Larios (2021) considera que esta dimensión es base 

fundamental tanto del marketing educativo como del marketing mix, pues en ella se 

encuentran comprendidos los bienes y servicios que oferta determinada organización, es por 

ello que, el producto se debe concentrar en la resolución de las necesidades presentes en el 

mercado y no en sus características tal como se realizaba anteriormente. 

El precio el cual es considerado como el valor económico o monetario que es 

otorgado al producto o servicio para su presentación al consumidor o usuario, es por ello que 

este puede ser visto desde diversas percepciones, siendo el interesado el que analiza el 

provecho que le puede sacar, y compensar su necesidad, del mismo modo se incluyen los 

descuentos, bonificaciones, créditos, entre otros. Por su parte Valdez & Trejo (2017) 

consideran que, dentro del precio, se toma en cuenta a la suma del valor que los usuarios 

proporcionan al cambio de los beneficios por la utilización de un servicio, pero afirman que 

en esencia es la cantidad monetaria que se cobra por un servicio o producto. 

La plaza o distribución, es considerada como, el camino que recorre el producto y 

que le permite ponerlo a disposición del consumidor, dentro de esta dimensión intervienen 

elementos importantes como el tiempo y lugar; por su parte, Valdez & Trejo (2017) indican 

que, la plaza hace referencia a todas aquellas actividades que la organización realiza con la 



23  

finalidad de colocar el servicio a disposición de los usuarios o mercado objetivo; es por ello 

que, la mayoría de las organizaciones utiliza a terceros, los mismos que hacen uso de los 

canales de distribución idóneos para las organizaciones. 

La promoción, engloba todas aquellas diligencias que se encuentran orientadas al 

establecimiento de un lazo comunicativo entre el usuario final y la institución prestadora del 

servicio, ello con la finalidad de informar en referencia al servicio (calidad, precio). Por su 

parte Valdez & Trejo (2017) refieren que, la promoción es fundamental para la organización 

y en ella debe usarse técnicas como la división del mercado, colocación y control de marca; 

finalmente Mejía et al. (2021) consideran que, la promoción dentro del marketing educativo 

genera beneficios como el aumento de las matrículas, mejora de la imagen institucional, y 

acceso a las redes sociales. 

Por otro lado, la variable decisión profesional es entendida por Perez (2021) como 

una decisión clave dentro de la vida académica de los adolescentes que se encuentran en el 

periodo final de sus estudios secundarios, es por ello por lo que los padres, tutores y docentes 

en general, tienen un rol fundamental, pues en ellos recae la función de ayudar a que los 

adolescentes sepan lo que desean para su futuro. 

García et al. (2021) indican que, la elección de universidad y la decisión profesional 

es una parte trascendental del proceso de la orientación vocacional, pues no basta solo con 

que el joven tenga claro cuáles son sus capacidades y habilidades para estudiar una 

determinada profesión, es necesario que elija dónde estudiar, y ello es producto de todas las 

experiencias vividas, las condiciones socioculturales y económicas. 

Pérez y Gómez (2021) consideran que, la elección de universidad, es un proceso que 

usualmente se encuentra cargado de estrés, pues en él, se debe realizar un análisis detallado 

y preciso, además de una clasificación de todas aquellas características que sean relevantes 

y sumen al desarrollo profesional del adolescente, además indican que, en la actualidad, con 

la globalización y el internet los adolescentes, pueden verificar las características, 

posicionamiento, y calidad de las universidades, lo cual ayuda en la toma de decisiones. 

Finalmente, Zuniga et al. (2019) consideran que, dentro del proceso de los servicios 

educativos y de información en las universidades existe un elemento determinante para la 

elección, siendo este la capacidad de acceso de esta, pero, indican también que, el proceso 

de la elección de universidad a pesar de ser un proceso fundamental ha sido poco estudiado. 

Como ya se mencionó anteriormente, la decisión profesional, forma parte de un 

proceso, que usualmente, se encuentra cargado de niveles elevados de estrés, además forma 
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parte del proceso de orientación vocacional, por ello existen 3 teorías que permiten explicar 

a esta variable, siendo estos, pedagógica, psicológica y la teoría del proceso de elección. 

La teoría psicológica es sustentada por Tarrillo (2017), quien considera que, dentro 

de esta teoría se puede explicar que, existen una serie de componentes a nivel psíquico, que 

le permiten a un sujeto realizar una elección en referencia a su futuro profesional, además 

refieren que, dentro de esta teoría se hace hincapié en todos aquellos elementos internos del 

sujeto para realizar una elección; por su parte Surinyac-et al. (2019) lo divide en 2 grupos, e 

el primero se encuentran incluidos todos aquellos planteamientos en los que se considera 

que la elección profesional forma parte de un acontecimiento específico el cual se da dentro 

de un periodo determinado del sujeto, en el cual intervienen 2 componentes claves, el 

primero son los rasgos y factores (aquí se consideran todas aquellas diferencias en referencia 

a los rasgos de personalidad, intereses y aptitudes para la elección de la vocación y de la 

universidad) y el componente psicodinámico (en el cual se intervienen todos aquellos 

mecanismos de la personalidad y la fuerza del yo). El segundo grupo se encuentra 

establecido por las características motivacionales, en el cual se establece que, dentro de la 

elección profesional y de universidad, se debe tener como principal eje el nivel de 

motivación del sujeto, el cual le permitirá mantenerse en el tiempo en su elección. 

La teoría pedagógica, por su parte, sienta sus bases en el planteamiento de Piaget 

(1989) que es considerado un pionero dentro de la pedagogía, es por ello que Piaget (1989) 

plantea que la educación pone énfasis especial en el constructivismo, en el cual se menciona 

que las experiencias del sujeto son las que permiten construir el conocimiento y almacenarlos 

en la memoria, y en dicho fin, son los docentes los que transmiten, en esencia, todo el 

conocimiento necesario y brindan la orientación a los estudiantes en referencia a todas sus 

capacidades cognitivas, afectivas y físicas para la elección profesional. 

Piaget (1989) indica que dentro de esta teoría se toma en cuenta todas aquellas 

estrategias metodológicas y didácticas, las cuales le permiten al sujeto nutrirse de 

conocimiento para poder realizar una investigación adecuada, sobre la oferta de las 

universidades y que vayan acorde a sus intereses, siendo los docentes, mediadores y 

facilitadores del conocimiento, en el cual orientan a los estudiantes al saber conocer, saber 

hacer y saber convivir, elementos fundamentales para el éxito profesional. 

La teoría del proceso de elección es en la que se fundamenta el presente acto de 

investigación y fue propuesta por Perez (2021), quien señala que tiene sustento en el 

comportamiento del consumidor, es así como explica que existen 3 elementos fundamentales 
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para que un comprador o consumidor se incline por determinado producto o servicio en la 

cual se incluyen los motivos, las alternativas y los mediadores de decisión. En cuanto a la 

elección universitaria, las instituciones educativas terminan incluidas en un grupo de 

empresas en las que presentan similares características en referencia al rubro, pero difieren 

en el tamaño (grandes o pequeñas) o el tipo de administración (públicos o privados). 

A este conjunto de alternativas Zuniga-Jara et al. (2019) las denominan como 

“conjunto evocado” en la cual una serie de universidades se encuentra en una lista específica 

a partir del cual el usuario puede tomar una decisión, además refieren que, en dicha decisión, 

existen una serie de elementos afectivo-racionales los mismos que permiten comprender el 

comportamiento del consumidor y que a su vez sirve de base para realizar la segmentación 

del público objetivo. 

Surinyac-et al. (2019) consideran que, se debe integrar todos aquellos factores 

cognitivos y emocionales, pues son elementos que permiten a un sujeto analizar de manera 

adecuada todas las características de la universidad, e indican que dicho proceso de elección 

incluye tres fases, la primera es la predisposición de todos aquellos componentes familiares, 

culturales económicos y sociales, en segundo lugar se encuentra la búsqueda por parte del 

sujeto en referencia a las ofertas de las universidades, finalmente, se encuentra la fase de 

elección en la cual, los estudiantes eligen una de entre todas las opciones disponibles. 

Respecto a las dimensiones de la elección de universidad, Bernuy (2018) indica que, 

existen una serie de criterios que facilitan la elección de universidad acorde a sus 

preferencias: 

- El primero es el costo, en el cual se considera que, si el coste económico de la 

universidad es el adecuado, este es considerado como un elemento vital para la 

elección, pues la mayor parte de las familias decide inicialmente en base a este 

elemento. 

- El segundo es la ubicación, en el cual es sujeto a elegir su ubicación alejada o 

próxima a su vivienda familiar, dado que ello podría incrementar el valor económico, 

afectando al presupuesto familiar. 

- El programa académico, dentro de esta dimensión, se considera que el estudiante es 

capaz de analizar cuáles son los enfoques académicos con los que una universidad 

establece su malla curricular, es así como el estudiante podrá encontrar universidades 

orientadas hacia las ingenierías, las artes, las ciencias sociales, las ciencias naturales, 

etc. Y bajo estas especialidades es que el estudiante puede conocer que tan buena es 
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la universidad en referencia a la calidad, cuáles son las profesiones o carreras 

universitarias con mayor demanda, el número de estudiantes que se encuentran por 

cada área de especialidad. 

- Finalmente, se encuentra el tamaño, donde se reconocen a entidades de formación 

superior calificadas como grandes que cuentan con una población estudiantil 

equivalente a 15000 estudiantes, las medianas con muestras de discente que 

ascienden de 3000 a 15000 discentes, además de otras que pueden considerarse como 

pequeñas que albergan a 3000 alumnos aproximadamente. Así mismo, se tienen 

entidades de mayor extensión estudiantil que se encuentran constituidas por una 

cantidad superior a las mencionadas, en las que a su vez presentan mayor 

disponibilidad de cursos y opciones de actividades extracurriculares. 

En base a lo mencionado anteriormente, se puede indicar que, la elección de la 

institución para instruirse a nivel superior constituye un proceso complejo, en el que se 

encuentran incluidos una serie de elementos y factores, los mismos que facilitan la elección, 

en beneficio del estudiante. 

Por otro lado, respecto a las hipótesis de investigación, se plantea de manera general 

que: existe relación significativa entre el marketing educativo y la decisión profesional en 

estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022. 

En tanto, de forma específica: Prevalece el nivel bajo de marketing educativo en estudiantes 

egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; prevalece 

el grado de decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de 

un colegio estatal de Arequipa, 2022; existe una relación significativa entre la dimensión 

producto del marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; existe una relación 

significativa entre la dimensión precio del marketing educativo y la decisión profesional en 

estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; 

existe una relación significativa entre la dimensión plaza del marketing educativo y la 

decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio 

estatal de Arequipa, 2022; existe una relación significativa entre la dimensión promoción del 

marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de 

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022. 
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II. METODOLOGÍA 

 

 
2.1. Enfoque, tipo 

Se tomó en consideración la tipología básica, puesto que el interés investigativo 

de la presente se orientó hacia el reconocimiento de un fenómeno específico a fin de 

ampliar el bagaje cognoscitivo preexistente sobre las variables de interés en la presente 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

2.2. Diseño de investigación 

Se arribó el diseño no experimental, ya que se buscó observar y analizar a las 

variables en su desarrollo habitual (Hernández y Mendoza, 2018). Así mismo, se tuvo 

en cuenta el corte transversal, dado que la recolección de datos se realizó en un solo 

momento. Además de un nivel descriptivo-correlacional, ya que se buscó relacionar las 

variables de estudio y, también, conocer el nivel prevalente de las mismas para describir 

sus características más resaltantes (Hernández y Mendoza, 2018). El diagrama del 

diseño es el siguiente: 

Dónde: 

O1: Variable marketing educativo. 

O2: Variable decisión profesional. 

r: Relación entre las variables de estudio. 

M: Muestra de estudio. 

 
2.3. Población, muestra y muestreo 

Población. 

Hace referencia a la agrupación de sujetos, objetos o casos que cuentan con 

características en común, lo que se utilizó como base para el establecimiento del número 

de sujetos con los que se trabajó la recopilación de datos (Hernández y Mendoza, 2018). 

En ese sentido, se tuvo en consideración a estudiantes egresados de quinto de secundaria 

de un colegio estatal de Arequipa, mismos que suman un total de 174. 

Muestra 

La muestra es la fracción de la población o, lo que es lo mismo, es el subconjunto 

extraído de la totalidad de sujetos (población) que esencialmente poseen las mismas 

características de la población (Castillo & Guillén, 2017). Así, se trabajó con una 
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muestra conformada por 120 participantes, mismos que fueron estudiantes egresados de 

quinto de secundaria de un colegio estatal de Arequipa. 

Tamaño de Muestra 

La selección del tamaño muestral se trabajó con un muestreo de tipo 

probabilístico, lo que da a entender que todos los sujetos pertenecientes a la población 

tienen la misma probabilidad de ser parte de la muestra, para lo cual se hizo uso de una 

fórmula estadística (Ñaupas et al., 2018). 

𝑁𝑍2𝑃𝑄 
𝑛𝑜 = 

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2𝑃𝑄 

174 ∗ 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5 
𝑛𝑜 = 

(174 − 1)0,052 + 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5 
 

𝑛𝑜 = 120 estudiantes 
 

Donde: 
 

n = corresponde al tamaño de la muestra final, si excede el 5% 

n = Tamaño de la muestra precedente 

N = 174 estudiantes 

Z = 1,96 (con 95% de confianza y nivel de significancia 0,05) 

e = Margen de error (0,05) 

P = Probabilidad de ocurrencia = 0,50 

Q = Probabilidad de no ocurrencia = 0,50 

Criterios de inclusión 

Estudiantes egresados del nivel secundario en un colegio estatal de Arequipa. 

Estudiantes que hayan aceptado participar de la investigación por medio del 

consentimiento informado. 

Estudiantes que cuenten con conexión a internet y celular/computador para completar 

los cuestionarios. 

Criterios de exclusión 

Adolescentes egresados de quinto de secundaria con necesidades educativas especiales 

(NEE). 

Adolescentes mayores de 17 años que no cuenten con estudios secundarios. 

Adolescentes que no cuenten con consentimiento informado de sus padres o apoderado. 
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Muestreo 

Se utilizó el muestreo probabilístico aleatorio simple, ya que la elección de los 

participantes estuvo sujeta a la probabilidad mediada por criterios estadísticos y no 

propios de los investigadores (Castillo & Guillén, 2017). 

2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos 

Se hizo uso de la encuesta, misma que trabaja en base al cuestionario, mismo que 

está compuesto por una compilación de enunciados o afirmaciones orientadas hacia la 

evaluación o medición de un constructo o variable específica (Anguita et al., 2018). 

Se empleó del cuestionario, el cual es un documento compuesto por una serie de 

enunciados que buscan recopilar información organizada respecto a dimensiones de las 

variables que se encuentran implicadas en el objetivo de este (Anguita et al., 2018). 

En ese sentido, para la evaluación del marketing educativo se tuvo en 

consideración el cuestionario de marketing educativo, construido por Francisco Lrara 

Bernuy, que tiene el objetivo de analizar la percepción del nivel de marketing educativo 

realizado por una organización educativa, dirigido a una aplicación individual o 

colectiva en adolescentes o jóvenes discentes. La variable es evaluada considerando sus 

dimensiones: producto, precio, plaza y promoción, que están distribuidas en un total de 

16 ítems, mismos que se califican según una escala Likert de 5 puntos (1: totalmente en 

desacuerdo, 2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5: 

totalmente de acuerdo). Cuenta con una validez determinada por juicio de expertos que 

dieron una percepción favorable, y una confiabilidad establecida por medio del 

coeficiente de alfa de Cronbach (α=0.812), con lo que se asume que el instrumento es 

válido y confiable para su aplicación. 

En cuanto a la variable decisión profesional, se tomó en cuenta el cuestionario 

de decisión profesional, construido por los autores de la presente pesquisa, cuyo objetivo 

es analizar las razones para la elección profesional en estudiantes jóvenes, en quienes se 

podrá administrar de forma individual o conjunta. El cuestionario contempla la 

evaluación de la variable desde sus dimensiones: costo, ubicación, programa académico 

y tamaño, los cuales están distribuidos en un total de 16 reactivos, calificados por una 

escala Likert de 5 puntos (1: muy en desacuerdo, 2: en desacuerdo, 3: ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, 4: de acuerdo, 5: muy de acuerdo). Asimismo, cuenta con una validez 

determinada por juicio de expertos que dieron una percepción favorable, y una 
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confiabilidad establecida por medio del coeficiente de alfa de Cronbach (α=0.822), con 

lo que se asume que el instrumento es válido y confiable para su aplicación. 

2.5. Técnicas de procesamiento y análisis de la información 

Luego de la recopilación de datos, se procedió a organizarlos en una base de datos 

por medio de Microsoft Excel 2019, en el que se les dio una valoración según lo 

estipulado previamente en el instrumento utilizado. Posterior a ello, se procedió a realizar 

el procesamiento correspondiente en el software estadístico IBM SPSS-26, en el que, 

primero, se analizó la distribución de los datos a través de Kolmogorov-Smirnov, misma 

que fue seleccionada por el tamaño de la muestra con la que se trabajó la recopilación de 

los datos, encontrando que los datos no siguieron una distribución normal, lo cual 

conllevó a determinar la utilización de la prueba de correlación Rho de Spearman, con lo 

que se llegó a contrastar las hipótesis correspondientes, además de identificar los niveles 

predominantes en cada variable de estudio. 

2.6. Aspectos éticos den investigación 

El desarrollo del presente acto de investigación tuvo como base el cumplimiento 

de los principios éticos postulados por la American Psychological Association (APA, 

2010). De este modo, en el artículo 38 se señala que todo investigador debe considerar 

los criterios de rigor científico en los que se hace referencia al diseño y metodología, 

mientras que en el artículo 41 se postula que un estudio será aceptado solo si se desarrolla 

en función o en base a un consentimiento informado. En tanto, el artículo 55 indica que 

el trabajo de investigación podrá ser dado solo si no se pone en peligro a los participantes. 
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Nivel de marketing educativo 
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III. RESULTADOS 

 

 
Presentación y análisis de resultados 

 

 
 

Tabla 1 

Nivel de marketing educativo 

 
N % 

Bajo 40 32.5% 

Medio 50 40.7% 

Alto 30 24.4% 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

 

Figura 1 

Nivel de marketing educativo 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 

 
La tabla 1 y figura 1 refleja la predominancia de marketing educativo ejercido en la 

comunidad estudiantil del nivel secundario de un centro de educación básica regular ubicada 

en la ciudad de Arequipa, encontrando que este prevalece a un nivel promedio, según lo 

referido por el 40.7% de los participantes. 
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Producto Precio Plaza Promoción 

Tabla 2 

Nivel de marketing educativo según sus dimensiones 

Producto Precio Plaza Promoción 

Niveles 
 

 

 N % N % N % N % 

Bajo 41 34.2 36 30.0 33 27.5 41 34.2 

Medio 62 51.7 53 44.2 14 11.7 39 32.5 

Alto 17 14.2 31 25.8 73 60.8 40 33.3 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

Figura 2 

Nivel de marketing educativo según sus dimensiones 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 

 

En la tabla y figura 2 se muestra el nivel del marketing educativo ejercido por las 

instituciones de formación superior, consiguiendo identificar que el 60.8% de los 

participantes reconocen que el marketing ha sido desarrollado de forma efectiva o favorable, 

mientras que el 51.7% señala que se ha logrado a un nivel medio. 
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Grado de decisión profesional 
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Tabla 3 

Grado de decisión profesional 

  

 
N % 

Indeciso 36 29.3% 

Sin decisión 28 22.8% 

Decidido 57 46.3% 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

 

Figura 3 

Grado de decisión profesional 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 

 
Los datos de la tabla y figura 3 dan a conocer el grado de decisión profesional con el 

que cuentan los discentes del nivel secundario de una institución educativa de Arequipa, 

encontrando que 46.3% de los participantes se encuentra decidido profesionalmente, es 

decir, ya cuenta con una decisión tomada. 
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Tabla 4 

Grado de decisión profesional según sus dimensiones 

Costo Ubicación 
Programa

 

 

 

 
Tamaño 

Niveles 
académico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

Figura 4 

Grado de decisión profesional según sus dimensiones 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 

 
 

Los datos de la tabla y figura 4 dan a conocer el grado de decisión profesional 

tomando en consideración las dimensiones de esta variable, logrando encontrar que el 44.2% 

toma una decisión de este tipo en función a la ubicación de la institución superior, mientras 

que el 46.7%, por el programa académico que esta imparte, además de que el 40.8% se rige 

más por el tamaño o extensión física de la misma. 

 
N % N % N % N % 

Indeciso 36 30.0 53 44.2 35 29.2 47 39.2 

Sin decisión 50 41.7 31 25.8 56 46.7 24 20.0 

Decidido 34 28.3 36 30.0 29 24.2 49 40.8 
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Prueba de hipótesis 
 

 

 
Tabla 5 

Prueba de normalidad por Kolmogorov-Smirnov de variables y dimensiones de decisión 

profesional 

Variable Estadístico gl Sig. 

Marketing Educativo 0.184 120 0.000 

Decisión profesional 0.133 120 0.000 

Producto 0.263 120 0.000 

Precio 0.232 120 0.000 

Plaza 0.341 120 0.000 

Promoción 0.247 120 0.000 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

 

La tabla 5 analiza la normalidad en la distribución de los datos de las variables de 

estudio, así como de las dimensiones del marketing educativo, por medio de Kolmogorov- 

Smirnov, determinándose que los datos no siguen una distribución normal (𝑝 = .000), con 

lo que se asume la utilización de la prueba Rho de Spearman. 
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Hipótesis general 

 
 

H0: No existe relación significativa entre el marketing educativo se relaciona la decisión 

profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal 

de Arequipa, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre el marketing educativo se relaciona la decisión 

profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal 

de Arequipa, 2022. 

 
 

Tabla 6 

Correlación por Rho de Spearman entre marketing educativo y decisión profesional 

  
Decisión profesional 

 
Coeficiente de correlación ,667** 

Marketing 

educativo 
Sig. (bilateral) 0.000 

 N 120 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

En la tabla 6 se muestra que, tras evaluar los valores números recopilados por medio 

de rho de Spearman, existe una relación positiva (𝑟ℎ𝑜 = .667), además es una correlación 

altamente significativa (𝑝˂. 05) entre el marketing educativo y la decisión profesional. 

 
Hipótesis específica 1: 

 
 

H0: No existe relación significativa entre la dimensión producto del marketing 

educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de 

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la dimensión producto del marketing educativo 

y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, 2022. 
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Tabla 7 

Correlación por Rho de Spearman entre dimensión producto y decisión profesional 

  
Producto 

 
Coeficiente de correlación ,273** 

Decisión 

profesional 
Sig. (bilateral) 0.003 

 N 120 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

 

La tabla 7 da a conocer que, luego de analizar la información cuantitativa a través de 

rho de Spearman, existe una relación estadística directa (𝑟ℎ𝑜 = .431) y altamente 

significativa, dado su valor de significancia (𝑝˂. 05) entre la dimensión producto y el 

marketing educativo y la decisión profesional. 

 
Hipótesis específica 2: 

 
 

H0: No existe relación significativa entre la dimensión precio del marketing educativo 

y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la dimensión precio del marketing educativo y la 

decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, 2022. 

 
 

Tabla 8 

Correlación por Rho de Spearman entre dimensión precio y decisión profesional 

  
Precio 

 
Coeficiente de correlación ,288** 

Decisión 

profesional 
Sig. (bilateral) 0.001 

 N 120 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
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La tabla 8 se expone el grado de relación estadística existente entre la dimensión 

precio del marketing educativo y la decisión profesional, encontrando que existe una 

correlación positiva (𝑟ℎ𝑜 = .633) y altamente significativa (𝑝˂. 05). 

 
Hipótesis específica 3: 

 
 

H0: No existe relación significativa entre la dimensión plaza del marketing educativo y 

la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la dimensión plaza del marketing educativo y la 

decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, 2022. 

 
 

Tabla 9 

Correlación por Rho de Spearman entre dimensión plaza y decisión profesional 

  
Plaza 

 
Coeficiente de correlación ,256** 

Decisión 

profesional 
Sig. (bilateral) 0.005 

 N 120 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

 

Los valores numéricos de la tabla 9 dan a conocer que, a través de rho de Spearman, 

entre la dimensión plaza del marketing educativo y la decisión profesional existe una 

correlación estadísticamente directa (𝑟ℎ𝑜 = .256) y altamente significativa (𝑝˂. 05). 

 
Hipótesis específica 4: 

 
 

H0: No existe relación significativa entre la dimensión promoción del marketing 

educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de 

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022. 
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H1: Existe relación significativa entre la dimensión promoción del marketing educativo 

y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, 2022. 

 
 

Tabla 10 

Correlación por Rho de Spearman entre dimensión promoción y decisión profesional 

  
Promoción 

 
Coeficiente de correlación ,671** 

Decisión 

profesional 
Sig. (bilateral) 0.000 

 N 120 

Nota: Datos obtenidos de la aplicación de los instrumentos. 
 

 

 

La tabla 10 pone de manifiesto que, tras haber empleado la prueba no paramétrica 

rho de Spearman, existe una correlación directa (𝑟ℎ𝑜 = .671) y altamente significativa, 

dado que se obtuvo una significancia menor al 0.05 (𝑝 = .000) entre la dimensión 

promoción del marketing educativo y la decisión profesional. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

 
El trabajo investigativo presente ejecutó siguiendo el propósito principal de 

relacionar el marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, lo cual fue posible luego de 

analizar de forma profunda la problemática presente en la ya mencionada unidad de 

análisis. 

Con la intención de cumplir con dicho objetivo, se realizó un análisis correlacional 

mediante la prueba no paramétrica rho de Spearman en la cual, se demostró que ambas 

variables presentan una correlación directa y altamente significativa (p=.000; rho=.667), 

lo cual puede ser interpretado que cuanto mayor sea el nivel de marketing educativo, 

mayor decisión profesional se presentará en los estudiantes, encontrándose más 

convencidos en referencia a su profesión y la universidad de su elección. Dichos brindan 

sustento fáctico al planteamiento teórico realizado por Dwivedi et al. (2021) quienes 

consideraban que el marketing educativo resulta el esfuerzo constante que realiza una 

organización que brinda servicios educativos, para plantear una estrategia que se 

encuentre acorde con las necesidades y demandas del mercado y que dicha actividad o 

esfuerzo forma parte de del proceso de toma de decisiones profesionales en un estudiante. 

Es importante resaltar que, los resultados encontrados en el estudio, son respaldados por 

los encontrados por Vargas (2021) quien haciendo uso del enfoque cuantitativo logró 

determinar en su estudio de marketing educativo que esta se encuentra relacionada de 

manera significativa con la captación estudiantil siendo dicha correlación a nivel 

significativo (p<.05; rho=.681). 

En referencia al primer objetivo específico, que buscó reconocer el nivel de 

marketing educativo, se encontró una predominancia del nivel medio (40.7%), lo cual se 

interpreta como una capacidad promedio de parte de las entidades de formación superior 

para planificar actividades en beneficio de la captación de nuevos estudiantes, es 

importante resaltar también que, los resultados representan una evidencia práctica de lo 

propuesto teóricamente por Jakstas et al. (2021), que reconocieron el marketing educativo 

como tal es un constructo el cual forma parte de un proceso exploratorio de todas aquellas 

carencias que se encuentran presentes en la sociedad, con la finalidad de ampliar todos 

aquellos servicios que se brindan a nivel educativo. Del mismo modo, es importante 

resaltar que, dichos resultados son similares a los encontrados por Chinguel y Montesinos 
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(2018), en Pasco, realizaron la investigación “Estrategias de marketing educacional para 

incrementar la demanda del servicio educativo, Pasco, 2017” en la cual encontró que, el 

31.9% considera la institución debe mejorar su presencia en los concursos académicos 

regionales. Con ello se interpreta que, las instituciones, aún no han realizado de manera 

adecuada planes de marketing educativo, que faciliten el captar estudiantes motivados 

para las mismas. 

Prosiguiendo el análisis, para el segundo objetivo específico, en el que se buscó 

reconocer el nivel de decisión profesional, se logró demostrar la predominancia de 

estudiantes convencidos y decididos en torno a su elección profesional (46.3%), además, 

para tomar dicha decisión fue relevante el programa académico, ello revela la importancia 

de la toma de decisiones a nivel profesional y que se sustenta en el planteamiento teórico 

realizado por Perez (2021) considera que, la elección profesional es una decisión clave 

dentro de la vida académica de los adolescentes que se encuentran en el periodo final de 

sus estudios secundarios, además, a pesar de ser un proceso que sucede en la etapa final 

de los estudios de nivel secundario, continúan durante los estudios del pre grado; del 

mismo modo, cabe resaltar que, los resultados difieren de los encontrados por Mamani y 

Pintado (2018), que señalaron que, el 43.7% de alumnos españoles tomó en cuenta el 

prestigio de la universidad y sólo el 4.5% por la facilidad en la modalidad de ingreso. Por 

otro lado, son similares a los encontrados por Villegas & Moscoso (2018) estudio en el 

que demostraron que el que el 52.8% realizó buena elección profesional. Los resultados 

encontrados en el presente estudio, tal como los que encontraron previamente los 

investigadores, facilitan el conocimiento de la realidad, he ahí la importancia de realizar 

procesos de investigación rigurosos como el presente estudio. 

En cuanto al tercer objetivo específico, se encontró, existe una correlación 

significativa y directa entre la dimensión producto del marketing educativo y la decisión 

profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria (p=.003) (rho=0.273) 

estos resultados brindan sustento fáctico al planteamiento teórico realizado por Larios 

(2021) considera que el producto es base fundamental tanto del marketing educativo como 

del marketing mix, pues en ella se encuentran comprendidos los bienes y servicios que 

oferta determinada organización, asimismo indica que, es importante el producto pues 

puede ejercer influencia en las decisiones de los consumidores, y más cuando estos 

productos son del sector educación. Asimismo, es importante señalar que, estos resultados 

son similares a los encontrados por Cadena et al. (2018) en Colombia, quien demostró la 
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existencia de un vínculo estadísticamente significativo entre las variables (rho=.891; 

p=.00) Con ello se aclara que, tanto a nivel estadístico como a nivel teórico, los constructos 

presentan relación y facilitan el conocimiento de la realidad estudiantil. 

Continuando el análisis, en el cuarto objetivo específico se encontró que existe una 

correlación significativa y directa entre la dimensión precio del marketing educativo y la 

decisión profesional (p=.001) (rho=0.288). Valdez & Trejo (2017) consideran que, dentro 

del precio, se toma en cuenta a la suma del valor que los usuarios proporcionan al cambio 

de los beneficios por la utilización de un servicio, pero afirman que en esencia es la 

cantidad monetaria que se cobra por un servicio o producto, resaltan además que, intentar 

tener precios accesibles para el público consumidor genera en ellos mayor interés por el 

producto o los servicios ofrecidos. Es importante resaltar además que, los resultados 

encontrados son relevantes pues son respaldados por los encontrados en la investigación 

realizada por Vargas (2021) quien demostró previamente que existe una relación 

significativa entre el precio u la decisión profesional (p<.05; rho=.681). 

Asimismo, se encontró que, existe una correlación directa entre la dimensión plaza 

del marketing educativo y la decisión profesional 0.05 (p=.001) (rho=.288). Los 

resultados ya descritos, son relevantes debido a que brindan sustento empírico al 

planteamiento teórico realizado por Valdez & Trejo (2017) quienes indican que, la plaza 

hace referencia a todas aquellas actividades que la organización realiza con la finalidad 

de colocar el servicio a disposición de los usuarios o mercado objetivo; es por ello que, la 

mayoría de las organizaciones utiliza a terceros, los mismos que hacen uso de los canales 

de distribución idóneos para las organizaciones. Es importante resalta que, los resultados 

son similares a los encontrados por García (2017) quien en su estudio logró determinar la 

existencia de una relación significativa entre los constructos de estudio (rho=.962; 

p=.000). 

Finalmente, se encontró que, existe una correlación directa entre la dimensión 

promoción del marketing educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria (p=.005) (rho=.256). Los resultados encontrados resaltan lo 

que ya se indicaba teóricamente en planteamiento realizado por Mejía et al. (2021) 

consideran que, la promoción dentro del marketing educativo genera beneficios como el 

aumento de las matrículas, mejora de la imagen institucional, y acceso a las redes sociales. 

Además de ser respaldados por los resultados encontrados por Cadena et al. (2018) en 

Colombia, quien demostró la existencia de un vínculo estadísticamente significativo entre 
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las variables (rho=.891; p=.00). 

Es importante resaltar que, el marketing educativo representa en sí un constructo 

relativamente nuevo, y por ende pocas organizaciones tienen experiencia en su aplicación 

y por ello es considerado como un elemento importante en la decisión profesional de los 

jóvenes, siendo este el principal aporte realizado y fortaleza identificada en la 

investigación. así mismo es válido enfatizar que de los datos analizados en esta 

investigación el marketing educativo es una necesidad en toda empresa del rubro 

educativo, ya que esto permite que los futuros estudiantes o comunidad educativa pueda 

optar por una propuesta en específico, permitiendo también incrementar el número de 

usuarios de dicho servicio. La decisión profesional que toman los egresados de quinto de 

secundaria está en relación directa con el marketing educativo al cual tuvieron acceso o 

pudieron observar. 

Mientras que, las limitaciones se hicieron notar durante la búsqueda de estudios 

precedentes, dado que las variables de estudio en la presente han sido analizadas con 

mayor notoriedad en la población discente universitaria, así como en el acceso a la 

población de estudio, puesto que no se contaba con horarios fijos para aplicar los 

instrumentos de medición. Además, las universidades desconocen la amplitud del 

marketing educativo y muestran rechazo para poder investigar. 
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V. CONCLUSIONES 

 

 
- Existe una relación estadísticamente significativa y directa entre el marketing educativo 

y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, lo que da a entender que cuanto mejor se desarrolle el 

marketing educativo, mayor decisión profesional habrá entre los implicados. 

- El nivel de marketing educativo realizado por parte de una institución educativa de 

Arequipa se encuentra en nivel medio según el 40.7% de la muestra analizada. 

- La decisión profesional se presentó a un grado decidido en el 46.3% de los estudiantes, 

dando a entender que los participantes cuentan con una decisión tomada respecto a la 

profesión que seguirán. 

- Existe una correlación significativa y directa entre la dimensión producto del marketing 

educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de 

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, lo cual es reflejado en el coeficiente de 

significancia (𝑝 = .003) y de correlación (𝑟ℎ𝑜 = 0.273). 

- Existe una correlación significativa y directa entre la dimensión precio del marketing 

educativo y la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de 

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, lo que se puede comprobar en el indicador 

numérico de la significancia (𝑝 = .001) y de la correlación (𝑟ℎ𝑜 = 0.288). 

- Existe una correlación directa entre la dimensión plaza del marketing educativo y la 

decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, debido a que se obtuvo un coeficiente de significancia menor 

al 0.05 (𝑝 = .001) y de correlación positivo (𝑟ℎ𝑜 = .288). 

- Existe una correlación directa entre la dimensión promoción del marketing educativo y 

la decisión profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un 

colegio estatal de Arequipa, esto se puede corroborar en los valores numéricos obtenidos 

en la significancia (𝑝 = .005) y correlación (𝑟ℎ𝑜 = .256). 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

 
- Al director de la institución educativa de Arequipa se recomienda, diseñar y ejecutar un 

plan estratégico de marketing educativo en el cual se resalten los beneficios con los que 

cuenta su institución educativa para garantizar que sus estudiantes tomen decisiones 

adecuadas para su futuro profesional. 

- Al director de la institución educativa de Arequipa, establecer alianzas académicas- 

universitarias que favorezcan a la ejecución de adecuados planes de marketing 

educativos de cada centro de educación superior, en la que se le ofrezca a la comunidad 

estudiantil servicios de formación profesional que despierten su interés por continuar 

instruyéndose. 

- Al director de la institución educativa se le recomienda establecer convenios de estudios 

con las universidades existentes en Arequipa, en la cual sus estudiantes de quinto de 

secundaria puedan obtener beneficios como becas de ayuda económica, por excelencia 

académica y así los estudiantes que terminan quinto de secundaria muestren mayor 

decisión profesional. 

- A los profesionales de psicología de la institución educativa de Arequipa se les 

recomienda realizar un plan de trabajo en el que se incluya la orientación vocacional de 

los estudiantes de quinto de secundaria, para que estos puedan tener en consideración 

sus fortalezas y habilidades, y posteriormente puedan decidir de manera eficiente su 

vocación profesional. 

- Se recomienda que la institución educativa de Arequipa, incluya dentro de su plan de 

orientación y decisión profesional visitas guiadas de los estudiantes de quinto de 

secundaria a las universidades que se encuentran en Arequipa, a fin de que puedan tener 

un contacto cercano con las aulas y laboratorios, y con ello se facilite la decisión de los 

estudiantes al culminar su quinto año de secundaria. 

- A los investigadores que se encuentren interesados en profundizar en el estudio de estas 

variables se les recomienda, tomar en consideración más población de Arequipa, y 

relacionar las variables analizadas en este estudio, con otro tipo de variables, e incluir 

las características sociodemográficas. 
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ANEXOS 

 
ANEXO 1: Instrumentos de recolección de la información 

 
ESCALA PARA IDENTIFICAR EL MARKETING EDUCATIVO 

Estimado alumno, estamos interesados en obtener información sobre las campañas de 

marketing que ha ofrecido la universidad para promocionar sus carreras universitarias. Sus 

respuestas son totalmente confidenciales. Agradeceremos su participación y le pedimos que 

seaabsolutamente sincero con cada respuesta. 

Marque con un aspa (X) en la respuesta que considere correcta; ante las siguientes 

afirmaciones. 
 

1 2 3 4 5 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerd 

o 

 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

 

De 

acuerdo 

 

Totalmente de 

acuerdo 
 

 

 

 

VARIABLE 1: MARKETING EDUCATIVO 5 4 3 2 1 

PRODUCTO 

1) 
¿Te informaron sobre las carreras de pregrado que impartidas 

en las diferentes universidades de Arequipa? 

     

 

2) 
¿Te informaron sobre los servicios de bienestar universitario 

que ofrecen las diferentes universidades de Arequipa? 

     

 
3) 

¿Te informaron sobre las conferencias, seminarios, charlas y 

otroscursos de tu especialidad que ofrecen en las diferentes 

universidades de Arequipa? 

     

4) 
¿Te han informado que dispones de una plataforma virtual en 

las diferentes universidades de Arequipa? 

     

 
5) 

¿Te han informado sobre las condiciones preferenciales de los 

convenios que ofrecen las diferentes universidades de 

Arequipa? 

     

PRECIO 

6) 
¿Te han mencionado de los costos o precios de las carreras 

universitarias en las diferentes universidades de Arequipa? 

     

7) 
¿Te mencionaron sobre las formas de pago que puedes realizar 

en las diferentes universidades de Arequipa? 
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VARIABLE 1: MARKETING EDUCATIVO 5 4 3 2 1 

8) 
¿Te han dado a conocer el cronograma de pagos en las 

diferentes universidades de Arequipa? 

     

PLAZA 

9) 
¿Te informaron sobre la cantidad de vacantes de las carreras 

que ofrecen las diferentes universidades de Arequipa? 

     

10) 
¿Te informaron sobre los locales que tienen las diferentes 

universidades de Arequipa? 

     

11) 
¿Te informaron sobre las nuevas instalaciones de las diferentes 

universidades de Arequipa? 

     

PROMOCIÓN 

12) 
¿Recibiste información acerca de las diferentes universidades 

de Arequipa mediante charlas o ferias en tu colegio? 

     

13) 
¿Recibiste información acerca de las diferentes universidades 

de Arequipa mediante la televisión o periódico? 

     

14) 
¿Recibiste información acerca de las diferentes universidades 

de Arequipa mediante un volante? 

     

15) 
¿Recibiste información acerca de las diferentes universidades 

de Arequipa mediante su página web? 

     

 
16) 

¿Recibiste información de las diferentes universidades de 

Arequipa a través de referencias de personas cercanas (amigo, 

familiares, etc.)? 
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Escala para identificar la decisión profesional 

Estimado alumno, estamos interesados en obtener información sobre la forma en que ustedes 

han tomado una decisión respecto a sus carreras universitarias. Sus respuestas son totalmente 

confidenciales. Agradeceremos su participación y le pedimos que seaabsolutamente sincero 

con cada respuesta. 

Marque con un aspa (X) en la respuesta que considere correcta; ante las siguientes 

afirmaciones. 
 

1 2 3 4 5 

Muy en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
De acuerdo 

Muy de 

acuerdo 

 

N° Ítem 1 2 3 4 5 

1 Elegí la universidad por sus costos accesibles. 
     

2 
El contar con facilidades de pago fue importante para elegir la 

universidad. 

     

3 
El precio de pago en la universidad es menor al de otras 

universidades de la región. 

     

4 
La relación calidad precio fue importante para elegir la 

universidad. 

     

5 
La universidad se encuentra relativamente cerca de donde vivo 

por eso la elegí. 

     

6 
Elegí la universidad porque se cuenta cerca a otros centros 

educativos. 

     

7 
La ubicación céntrica de la universidad fue importante para 

elegir estudiar ahí. 

     

8 
La ubicación de la universidad es accesible, por ende, elegí 

estudiar ahí. 

     

9 
El currículo que muestran fue importante para elegir la 

universidad. 

     

10 El programa académico influyó en mi decisión. 
     

11 
El perfil profesional de su programa académico influyó en mi 

decisión. 

     

12 
Las competencias que obtendré al egresar fueron importantes 

para elegir la universidad. 
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13 
El tamaño de la universidad fue importante para decidir 

estudiar ahí. 

     

14 
El ambiente físico de la universidad fue importante para elegir 

la universidad. 

     

15 
Los laboratorios grandes fueron importantes para elegir la 

universidad. 

     

16 La aulas espaciosas y ergonómicas influyeron en mi decisión. 
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ANEXO 2: Ficha técnica 
 
 

Nombre original 

del instrumento 

 
Cuestionario de marketing educativo 

 

 
Autor y año 

Original: Francisco Lara Bernuy 

Adaptación: Gutiérrez Vera Lisseti, G y Juárez Arias Leonardo 

R. 

Objetivos del 

instrumento 

Analizar la percepción del nivel de marketing educativo 

realizado por una organización educativa 

Usuarios Adolescentes egresados de quinto año de secundaria 

Forma de 

administración o 

modo de 
aplicación 

 

 

individual y/o grupal 

Validez Juicio de expertos (aplicable) 

 

 

Confiabilidad 

Por medio de la prueba piloto y consecuentemente del 

coeficiente de alpha de cronbach, mismo que señaló una 

confiabilidad del 81.2% que la ubica en un nivel alto de 

confiabilidad 
 

 

 

Juicio de expertos 
 

Tabla 11 

Confiabilidad por alfa de Cronbach del cuestionario de marketing educativo 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.812 16 
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FICHA TÉCNICA 
 

Nombre 

original del 

instrumento 

 
 

Cuestionario de decisión profesional 

Autor y año Adaptación: Gutiérrez Vera Lisseti, G y Juarez Arias Leonardo R. 

Objetivos del 

instrumento 

Analizar las razones para la elección profesional de estudiantes 

jóvenes 

Usuarios Estudiantes egresados de quinto año de secundaria 

Forma de 

administración 

o modo de 

aplicación 

 

 

individual y/o grupal 

Validez Juicio de expertos (aplicable) 

 
 
Confiabilidad 

Por medio de la prueba piloto y consecuentemente del coeficiente 

de alpha de cronbach, mismo que señaló una confiabilidad del 
82.2% que la ubica en un nivel alto de confiabilidad 

 

 

Confiabilidad 
 

Tabla 12 

Coeficiente de confiabilidad por alfa de Cronbach del cuestionario de decisión 

profesional 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.822 16 
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ANEXO 3: Operacionalización de variables 
 
 

 

 

Variable 
Definición 

conceptual 

 
Definición 

Dimensiones Indicadores ítems Instrumento 
operacional 

Escala 

de 

medición 
Jakstas et. al, (2021) 

refieren que el marketing 

educativo como tal es un 

El marketing 

educativo es  la 

herramienta  de las 

 
Producto 

Información de las 

carreras, cursos, 

capacitaciones 

 
1,2,3,4,5 

 
Marketing 

constructo el cual forma 

parte de un proceso 

exploratorio de todas 

organizaciones para 

atraer estudiantes, y 

será estudiada en 4 

Precio 
Precio de matrículas, y 

mensualidades 
Cantidad de vacantes, 

6,7,8  

 
Cuestionario Ordinal 

educativo aquellas carencias que se 

encuentran presentes en la 

sociedad, con la finalidad 

de ampliar todos aquellos 

servicios que se brindan a 

nivel educativo 

 

 

 
Pérez (2021) considera 

que, la decisión 

dimensiones 

(Producto,  precio, 

plaza, promoción) 

mediante   el 

cuestionario de 

marketing educativo 

La decisión 

profesional, forma 

parte de un proceso en 

el cual los jóvenes, 

tienen la 

Plaza 

 

 
Promoción 

 

 

Costo 

locales con los que 

cuenta 

Ferias educativas, 

charlas, publicidad por 

medios 

Costo de matrículas y 

mensualidades acordes 

con los ingresos 

familiares 

 Proximidad del campus a 

9,10,11 

 
 

12,13,14, 

15,16 

 

 
1,2,3,4 

 
Decisión 

profesional 

profesional es una 

decisión clave dentro de la 

vida   académica   de   los 
adolescentes      que      se 

responsabilidad       de 
analizar las carreras 

profesionales, pues de 

ello depende su futuro, 

Ubicación 
su vivienda 

5,6,7,8
 

 
Especialidades en oferta 

 

cuestionario Ordinal 

encuentran en el periodo 

final de sus estudios 

secundarios. 

medida         en         4 

dimensiones (costo, 

ubicación, programa 

académico y tamaño) 

Programa 

académico 
y las que se encuentra 

interesado 

9,10,11,12 

mediante el 

cuestionario de 

decisión profesional. 

Tamaño 
Extensión física del 

campus universitario 
13,14,15,16 
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ANEXO 4: Carta de presentación 
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ANEXO 5: Carta de autorización emitida por la institución educativa de Arequipa 
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ANEXO 6: Asentimiento informado 
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ANEXO 7: Matriz de consistencia 
 
 

TÍTULO: MARKETING EDUCATIVO Y LA DECISIÓN PROFESIONAL EN EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA 

DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA, 2022. 

FORMULACIÓN DEL 

PROBLEMA 
HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

PROBLEMA GENERAL: 

¿El marketing educativo se 

relaciona significativamente 
con la decisión profesional 

en estudiantes egresados de 
quinto grado de secundaria 
de un colegio estatal de 

Arequipa, 2022? 
 

PROBLEMA 

ESPECÍFICO 

*¿Cuál es el nivel de 
marketing educativo en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria 
de un colegio estatal de 
Arequipa, 2022? 

*¿Cuál es el grado de 
decisión profesional en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022? 

*¿La dimensión producto del 
marketing educativo y la 
decisión profesional en en 

estudiantes    egresados    de 
quinto grado de secundaria de 

HIPÓTESIS GENERAL 

Existe relación entre el 

marketing educativo y la 
decisión profesional en 

estudiantes egresados de 
quinto grado de secundaria 
de un colegio estatal de 

Arequipa, 2022. 
 

HIPÓTESIS 

ESPECÍFICAS 

*Prevalece el nivel alto de 
marketing educativo en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022. 

*Predomina un grado de 
indecisión en la decisión 
profesional en en estudiantes 

egresados de quinto grado de 
secundaria de un colegio 
estatal de Arequipa, 2022. 

*Existe relación significativa 
entre la dimensión producto 
del marketing educativo y la 

decisión profesional en en 
estudiantes    egresados    de 

OBJETIVO GENERAL: 

Determinar la relación entre 

el marketing educativo se 
relaciona la decisión 

profesional en estudiantes 
egresados de quinto grado de 
secundaria de un colegio 

estatal de Arequipa, 2022. 
 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS: 

*Identificar el nivel de 
marketing educativo en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria 
de un colegio estatal de 
Arequipa, 2022. 

* Identificar el grado de 
decisión profesional en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022. 

*Establecer la relación entre 
la dimensión producto del 
marketing educativo y la 

decisión profesional en en 
estudiantes    egresados    de 

MARKETING EDUCATIVO 

Jakstas, et. al. (2021) 

refieren que el marketing 
educativo como tal es un 

constructo el cual forma 
parte de un proceso 
exploratorio de todas 

aquellas carencias que se 
encuentran presentes en la 
sociedad, con la finalidad de 

ampliar todos aquellos 
servicios que se brindan a 

nivel educativo 

 
DECISIÓN PROFESIONAL 

Perez (2021) considera que, 
la elección de universidad es 

una decisión clave dentro de 
la vida académica de los 
adolescentes que se 

encuentran en el periodo 
final de sus estudios 
secundarios, es por ello que, 

los padres, tutores y 
docentes en general, tienen 
un rol fundamental, pues en 

ellos recae la función de 
ayudar a que los 
adolescentes sepan lo que 

 

 

 

 

 

 

 
MARKETING 

EDUCATIVO 

- Producto 

- Precio 

- Plaza 

- Promoción 
 

DECISIÓN 

PROFESIONAL 

- Costo 

- Ubicación 

- Programa 
académico 

- Tamaño 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tipo: Básica 
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TÍTULO: MARKETING EDUCATIVO Y LA DECISIÓN PROFESIONAL EN EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA 

DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA, 2022. 

FORMULACIÓN DEL 
PROBLEMA 

HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

un colegio estatal de 
Arequipa, 2022? 

*¿La dimensión precio del 
marketing educativo y la 

decisión profesional en en 
estudiantes egresados de 
quinto grado de secundaria de 

un colegio estatal de 
Arequipa, 2022? 

*¿La dimensión plaza del 
marketing educativo y la 

decisión profesional en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022? 

*¿La dimensión promoción 
del marketing educativo y la 
decisión profesional en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022? 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 

Arequipa, 2022. 

*Existe relación significativa 
entre la dimensión precio del 

marketing educativo y la 
decisión profesional en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022. 

*Existe relación significativa 
entre la dimensión plaza del 

marketing educativo y la 
decisión profesional en en 

estudiantes egresados de 
quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 

Arequipa, 2022. 

*Existe relación significativa 
entre la dimensión promoción 
del marketing educativo y la 
decisión profesional en en 

estudiantes egresados de 
quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022. 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 

Arequipa, 2022. 

*Establecer la relación entre 
la dimensión precio del 

marketing educativo y la 
decisión profesional en en 
estudiantes egresados de 

quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2021. 

*Establecer la relación entre 
la dimensión plaza del 

marketing educativo y la 
decisión profesional en en 

estudiantes egresados de 
quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 

Arequipa, 2022. 

*Establecer la relación entre 
la dimensión promoción y la 
decisión profesional del 
marketing educativo en en 

estudiantes egresados de 
quinto grado de secundaria de 
un colegio estatal de 
Arequipa, 2022. 

desean para su futuro.   
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ANEXO 8: Validación de instrumentos 

 

 

 
Anexo 2 

Validaciones de expertos 
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ANEXO 9:Porcentaje de Turnitin 
 

 
 


