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RESUMEN

El presente acto investigativo tuvo el proposito principal de relacionar entre el marketing
educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria
de un colegio estatal de Arequipa, teniendo en cuenta un disefio no experimental, de enfoque
cuantitativo y nivel correlacional-descriptivo, en una muestra probabilistica de 120
participantes, a quienes se les aplico el cuestionario de marketing educativo que cuenta con
16 reactivos, con una confiabilidad de 0=.812, y el cuestionario de decision profesional, que
cuenta con 16 items con una confiabilidad de 0=.822. El procesamiento estadistico mediante
el software estadistico SPSS-26, haciendo uso de tablas de frecuencia, asi como de la prueba
de normalidad Kolmogorov-Smirnov y, consecuentemente, de la prueba de relacion no
paramétrica Rho de Spearman. Se concluy6 que, existe una correlacion directa entre las
variables, ello debido al valor rho=.667 que ademas indica que es una relacion alta, asimismo

es altamente significativa p<.05.

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

educacion.



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

En los ultimos afios, las distintas organizaciones han realizado una serie de cambios
gue han sido trascendentales, especialmente en aquellas organizaciones del rubro educativo,
pues el desarrollo de la demanda en referencia a la educacion superior y el progreso de la
economia 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 difusion de los servicios que brinda, lo cual ha hecho posible la busqueda de una serie de
herramientas facilitadoras de la adherencia de un mayor nimero de estudiantes. Es asi como
el marketing educativo surge como un elemento que permite planificar la atracciéon de
estudiantes, empero, es un concepto del cual las organizaciones educativas no han tomado
conciencia, lo que las ha conllevado a realizar practicas inadecuadas, mismas que no
cumplen con su funcion 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. Situacion
semejante se evidencia en Colombia, donde segin Sanz (2019), aproximadamente, el 65%
de las organizaciones dedicadas a la educacion superior no son capaces de ejercer estrategias
de marketing educativo favorablemente. En tanto, una universidad de Republica 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 aplicacion de estrategias de marketing educativo también es un
problema latente, asi lo sefiala Bricefio (2018), quien reveld que entidades de formacion
superior de Lima no suelen captar nuevos estudiantes debido a la mala gestion del marketing
educativo, siendo reflejado en el 31.9% de los jovenes 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 Garcia (2021) hall6 que, en las
instituciones de educacion superior de dicha regién el 50% de los joévenes 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 encontré que

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

Asimismo, a nivel local, Fuentes y Mamani (2021) sefialan que la utilizacion del
marketing en el entorno educativo es de suma ayuda para la potenciacion eficiente de las
diferentes entidades educativas superiores y, consecuentemente, coadyuvar a que los
egresados de quinto de secundaria puedan ejecutar su decision profesional en las mismas.
De tal modo que, son las redes sociales una de las fuentes de mayor uso para tal fin en el afio
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
institucion de formacion superior, lo que ha traido consigo una baja captacion de nuevos
estudiantes.

Tomando en cuenta, la problemética se hace extensiva a nivel institucional, misma
que aqueja a las entidades de formacidn superior se hace notar en la dificultad que presentan
para captar discentes de quinto de secundaria, ello producto de la carencia de un area
especializada en marketing educativo y de alianzas académicas con instituciones de
educacion basica regular, en las que se disefie e implemente un plan estratégico para alcanzar
una Optima difusion de cada uno de los servicios de formacion 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 consecucién de objetivos en cuanto a la
cantidad de ingresantes por proceso de admision.

En esa linea, la presente investigacion busco responder de forma general a la
pregunta: (ElI marketing educativo se relaciona significativamente con la decision
profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de
Arequipa, 20227, mientras que de forma especifica: ¢ Cuél es el nivel de marketing educativo
en estudiantes de secundaria de una institucion educativa de Arequipa, 2022?, ;Cudl es el
grado de decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un
colegio estatal de Arequipa, 2022?, ¢la dimension producto del marketing educativo se
relaciona significativamente con la decisién profesional en estudiantes egresados de quinto
grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022?, ¢la dimension precio del
marketing educativo se relaciona significativamente con la decision profesional en
estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa,
20227, ¢la dimension plaza del marketing educativo se relaciona significativamente con la
decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio

estatal de Arequipa, 2022?, ¢la dimension promocion del marketing educativo se relaciona
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significativamente con la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de
secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022?

Asi, con el fin de dar respuesta a las interrogantes, de forma general se buscd
determinar la relacion entre el marketing educativo y la decision profesional en estudiantes
egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022. Y de forma
especifica, se buscara 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 decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio
estatal de Arequipa, 2022; establecer la relacion entre la dimension producto del marketing
educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria
de un colegio estatal de Arequipa, 2022; establecer la relacion entre la dimension precio del
marketing educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de
secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; establecer la relacion entre la dimension
plaza del marketing educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto
grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; establecer la relacién entre la
dimensién promocién del marketing educativo y la decision 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 justificacién que recae
en su aporte al marco teorico, en el que se obtuvo relevancia debido a la contribucién
brindada desde la teoria respecto a enfoques y conceptualizaciones que permitieron explicar
al marketing educativo, ademas de aquellas que sustentan la eleccion profesional, en una
unidad de analisis; al marco metodoldgico, donde el aporte que brinda el desarrollo de la
investigacion tomo en cuenta que dentro del trabajo se hizo uso de cuestionarios que fueron
debidamente validados y estandarizacion, lo que permitié evaluar numéricamente las
variables, ademas dentro de la metodologia se analiz6 detalladamente cada variable, tanto a
nivel estadistico como su implicancia tedrica; al marco practico, en el que se facilitd la
recopilacion de informacion numeérica para facilitar el desarrollo de planes de accion en los
que se rinde soluciones efectivas al contexto problemético identificado previamente; y
social, donde se reconocid la generacion del beneficio a la comunidad educativa involucrada,
dado que al facilitar la informacidn proveniente de los instrumentos considerados, se podra
establecer estrategias de intervencion.

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

contexto internacional, nacional y local, logrando analizar el marketing educativo y la
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decision profesional en estudiantes, a continuacion, se han de contemplar aquellos estudios
considerando la poblacion 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 investigacion “el marketing educativo como estrategia para la satisfaccion de alumnos
universitarios” con el objetivo de estudiar al marketing educativo como estrategia de
satisfaccion en estudiantes universitarios, para ello hicieron unos de un disefio no
experimental descriptivo en 361 universitarios, a quienes le aplic6 un cuestionario,
concluyendo que, los estudiantes se encuentran muy satisfechos en la universidad donde
llevan a cabo sus estudios.

Mamani y Pintado (2018) en Espafia, llevaron a cabo la investigacion “Factores que
influyen en la eleccion de una universidad en los estudiantes jovenes y adultos” con la
finalidad de analizar la eleccion de una casa de formacion superior, para ello hicieron uso de
un disefio no experimental descriptivo en 355 jovenes y adultos, aplicandoles dos
cuestionarios, encontrando concluyendo que, el 43.7% tomd en cuenta el prestigio de la
universidad y sélo el 4.5% por la facilidad en la modalidad de ingreso.

Cadena et al. (2018) en Colombia, realizaron la investigacion “Marketing educativo
como factor de competitividad en las instituciones de educacion superior” a fin de analizar
el marketing educativo como elemento fundamental para la formacién superior, para lo que
se empled el corte transversal y alcance descriptivo-relacional en 238 discentes
universitarios de Colombia, aplicandoles el cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos, encontrando la existencia de un vinculo estadisticamente significativo entre las
variables (rho = .891; p =.00).

Asimismo, a nivel nacional, Vargas (2021) utilizo6 en el enfoque cuantitativo para
relacionar el marketing educativo con la captacion de estudiantes en la universidad de Lima,
contando con 72 sujetos para la muestra, en quienes se aplico el cuestionario para la
recoleccion de datos, mismos que sefialaron que el 60% indicd que se cuenta con un
marketing educativo a nivel regular, en cuanto a la captacion de estudiantes también fue
regular segun el 61.1% de los participantes. Ademas, de concluyd que existe una relacion
significativa entre las variables (p < .05; rho = .681).

En Mdrrope, Tufiogue (2019) buscé relacionar las estrategias de marketing educativa
con la captacion de clientes en 372 sujetos, a quienes se les aplico la encuesta como técnica

de recoleccion de datos bajo el marco metodolégico de enfoque cuantitativo y disefio no
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experimental. Los principales resultados sefialaron que no se esta desarrollando estrategias
adecuadas de marketing educativo, dado que sus esfuerzos tienden a ser aislados.

Lara (2018) en Lima, realizaron la investigacion “Influencia de las estrategias del
marketing educativo para la eleccion de la universidad de las américas en estudiantes del
primer ciclo” con el proposito de analizar la incidencia del marketing educativo en la
eleccidn de institucion de formacidn superior en 248 alumnos, mismos que dieron respuesta
a un cuestionario, lo cual fue respaldado por el empleo de un disefio no experimental
descriptivo, concluyendo que existe una influencia de nivel medio en el 60.1%, ademas el
56% tomo su decision de estudiar por vocacion.

Chinguel y Montesinos (2018), en Pasco, realizaron la investigacion “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 disefio no experimental y un alcance
descriptivo, empleado en 159 sujetos dieron respuesta a una encuesta, como técnica de
investigacion para recabar datos cuantitativos de la variable, concluyendo que el 31.9%
considera la institucion debe mejorar su presencia en los concursos académicos regionales.

Garcia (2017) llevo a cabo la investigacion “Percepcion de la gestion del marketing
educativo y valoracién de la formacion académica cultural en estudiantes universitarios”
para relacionar el marketing educativo con la valoracion de los estudios superiores,
utilizando un tipo de investigacion basica y alcance correlacional en 468 estudiantes, a
quienes se les encuesto, con lo que se pudo concluir resaltando la existencia de una relacion
significativa entre los constructos de estudio (rho = .962; p =.000).

Mientras que, a nivel local, Cerpa y Delgado (2020) en su investigacién “La
influencia del marketing educativo y la importancia del enfoque crm en las instituciones
privadas de educacion 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 permitié 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 investigacion “Preferencias profesionales e identidad
profesional en los estudiantes de ingenierias de una universidad privada de Arequipa” buscé
estudiar las preferencias profesionales en estudiantes de ingenieria en Arequipa, empleando

una metodologia 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.

Fernandez (2019) en su investigacion “Factores internos y externos que influyen en
la decision profesional en estudiantes del de la escuela profesional de enfermeria de la
Universidad Catolica De Santa Maria, Arequipa, 2019 tuvo el proposito de estudiar las
implicancias de la decision profesional, tomando en consideracion un enfoque metodolégico
cuantitativo en 40 estudiantes de enfermeria a quienes les aplicd un cuestionario,
determinando que el 72% considerd importante los factores internos o personales en su
eleccion profesional.

Villegas & Moscoso (2018) en su estudio “Relacion entre eleccion de la carrera
profesional y el estrés académico en estudiantes universitarios en Arequipa, Pert” buscaron
establecer una asociacion entre la eleccion profesional y estrés en 180 estudiantes de
Arequipa, para lo que emplearon un marco metodologico cuantitativo y la aplicacion de un
cuestionario, encontrando que el 52.8% realizdé buena eleccién profesional, ademés de
verificar la existencia de una relacion estadisticamente significativa entre las variables (p =
.000).

En tanto, una vez realizada la revision de estudios precedentes, es necesario abordar
la delimitacion tedrico-cientifica de las variables de estudio para alcanzar un mayor
entendimiento de las mismas. Asi, 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, satisfaccion 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 investigacion constante de las organizaciones en referencia a todas aquellas necesidades
socioculturales que facilitan el desarrollo de nuevos proyectos educativos que permitan
satisfacer dichas necesidades.

Asi también, Dwivedi et al. (2021) realizan una mayor contribucion en el estudio de
este constructo, concibiéndolo como el esfuerzo constante que realiza una organizacion 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

17



consideraban que, este constructo es una especializacion 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, podria
en compromiso a las organizaciones, pues deberan 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.

Rodriguez 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 optimizacion de la percepcién don la finalidad de persuadir o
predisponer a las personas a elegir una determinada opcion 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
organizacion hacia un potencial mercado; el cuarto objetivo, es establecer vinculos
duraderos entre la tecnologia y la organizacion, finalmente, realizar de manera eficiente la
asignacion 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 funcién de la relacién significativa que existe entre dichos centros y la satisfaccion de
necesidades dentro de una sociedad especifica.

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 propésitos, los mismos que , se encuentran
encaminados a vencer todos aquellos errores que fueron producidos en el pasado; recalcan
ademas 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 consideracién los costos, etc.

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

funcién que tienen las organizaciones de educacion 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 idoneo en el
que se presente concordancia entre las mallas curriculares, la calidad educativa y la
capacidad para poder atraer estudiantes.

En esa linea de ideas, es importante mencionar que, el marketing educativo es una
linea especifica 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 teorias que permiten explicar cada una de sus actividades y planteamientos.

Una de dichas teorias es la teoria del “Marketing verde” la cual segun Varadarajan
(2019) los responsables del marketing dentro de las organizaciones deben tener en cuenta,
como cada una de las organizaciones ha ocasionado dafios al medio ambiente en el que se
desenvuelven, es por ello que, esta teoria, plantea que el marketing debe ser utilizado como
una herramienta para concientizar a las organizaciones acerca de los dafios del cambio
climatico, y generar organizaciones ecosustentables, mitigando los dafios del cambio
climético, esta teoria del denominado marketing verde ha sido de utilidad para que diversas
empresas puedan tener reconocimiento y mejorar su imagen.

Segun Smith et al. (2019), dentro de esta teoria del marketing, todos aquellos
productos o servicios ofrecidos forman parte de brindar solucién a aquellas preocupaciones
ecoldgicas y sociales, las mismas, que facilitan el dar valor de las compafiias, teniendo como
eje central, la promocion, y educacion empresarial, para proyectar una imagen de calidad.

Asimismo, también se tiene la teoria 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 organizacion, ha cobrado gran relevancia durante los Gltimos afios, es asi 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 politica”
la cual interactia 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 dinamica social.

Por su parte, la teoria del marketing con causa, cousmering, 0 marketing social es
entendida por Lies (2019) aquella que se relaciona con los aportes hechos en pro de la
responsabilidad o concientizacion social, es asi que, las diversas campafias realizadas en

referencia a marketing social busca como finalidad que, las organizaciones se comprometan

19



a realizar una donacion a determinadas causas sociales, por cada producto que tengan
vendido, del mismo modo, consideran que en algunas ocasiones, determinadas
organizaciones realizan un marketing social mas por promocion de venta que por un
sentimiento de altruismo con la sociedad.

De acuerdo con Zhu & Gao (2019), esta teoria permite explicar como el marketing
se orienta al logro de mayores niveles de demanda mediante la formulacién de planes
estratégicos los cuales conduzcan a que las organizaciones sean mas productivas, siendo la
manera mas iddnea para conseguirlo a través del apoyo de las diversas causas sociales, es
por ello que (Reichstein y Brusch, 2019) consideran que la teoria 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 teoria del Marketing de servicios en la cual se sustenta
el trabajo de investigaciéon, Ungerman y Jaroslava (2019) consideran al marketing de una
forma diferente a la teoria tradicional o marketing de productos, pues en ella se toma en
cuenta que, la comercializacion es de aquellos productos que son intangibles, por ende es
necesaria la utilizacion de otros tipos de estrategias, en otras palabras, se debe satisfacer al
cliente con caracteristicas elementales, como la calidad, rapidez y atencion personalizada,
con ello se hace uso de una serie de elementos de informacidn organizacional que permite
identificar las caracteristicas principales de los clientes o publico 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 gque no es profesionalmente responsable hacer uso de ciertas practicas con base
sentada en el mercadeo, en la cual tienden usualmente a pensar en si mismas como
“productores de servicios” y no como “vendedores de servicios” sin embargo, Roper (2019)
indica que, esta teoria considera que existen elementos subyacentes en 3 formas bésicas
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 institucion. Finalmente, el
endomarketing es decir satisfacer a los clientes internos de la organizacion.

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
prestacion de un determinado servicio, en el cual son importantes todos los elementos, como
la publicidad interactiva que resalte la calidad del servicio educativo, para asi poder captar
la atencion del publico objetivo.

Por otro lado, en cuanto a las dimensiones del maketing educativo, Lopez-Garcia et
al. (2019) consideran que, desde la aparicion 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 fisica y promocién), 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
curriculo, el cual debe ser respetado, y que el desarrollo de la capacidad autobnoma 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 asi como la
gratuidad a pesar de facilitar la igualdad de oportunidad en referencia al acceso de la
ensefianza 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 reparticion del servicio
educativo y la calidad de este, en el que se mantiene la imagen mostrada con la prestacion
real del servicio.

La promocién, que se encuentra fuertemente relacionada con la propagacion y
animacion de las caracteristicas del servicio o proyecto educativo, en la cual se haga uso de
canales de difusion concretos, en usualmente suelen ser medios de difusion masiva, tales
como la prensa, o lo que dentro de los Ultimos afios 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 organizacion 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 instruccién del servicio educativo hasta la organizacion del centro de los estudiantes, y
que incluye ademas la inspeccion de los procesos contribuyentes a estudiar los indicadores
de calidad.

Finalmente, se encuentra la presencia fisica, en la cual esta conformada de todas
aquellas caracteristicas del espacio fisico, 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 ¢l considera que son “4 P” las esenciales dentro del marketing educativo, es
por ello, que dentro del trabajo de investigacion se considera su planteamiento de las “4 p”
como eje central, siendo estas:

El Producto, dentro de ella se toma en consideracion que, el servicio educativo como
tal es una actividad que se pone a disposicion 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 especifico. Ante ello, Larios (2021) considera que esta dimension es base
fundamental tanto del marketing educativo como del marketing mix, pues en ella se
encuentran comprendidos los bienes y servicios que oferta determinada organizacion, es por
ello que, el producto se debe concentrar en la resolucion de las necesidades presentes en el
mercado Yy no en sus caracteristicas tal como se realizaba anteriormente.

El precio el cual es considerado como el valor econémico 0 monetario que es
otorgado al producto o servicio para su presentacion 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 utilizacion de un servicio, pero afirman que
en esencia es la cantidad monetaria que se cobra por un servicio o producto.

La plaza o distribucion, es considerada como, el camino que recorre el producto y
que le permite ponerlo a disposicion del consumidor, dentro de esta dimension 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 organizacion realiza con la
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finalidad de colocar el servicio a disposicion de los usuarios 0 mercado objetivo; es por ello
que, la mayoria de las organizaciones utiliza a terceros, los mismos que hacen uso de los
canales de distribucion idoneos para las organizaciones.

La promocion, engloba todas aquellas diligencias que se encuentran orientadas al
establecimiento de un lazo comunicativo entre el usuario final y la institucion prestadora del
servicio, ello con la finalidad de informar en referencia al servicio (calidad, precio). Por su
parte Valdez & Trejo (2017) refieren que, la promocion es fundamental para la organizacion
y en ella debe usarse técnicas como la divisién del mercado, colocacion y control de marca;
finalmente Mejia et al. (2021) consideran que, la promocion dentro del marketing educativo
genera beneficios como el aumento de las matriculas, mejora de la imagen institucional, y
acceso a las redes sociales.

Por otro lado, la variable decision profesional es entendida por Perez (2021) como
una decision 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 funcién de ayudar a que los
adolescentes sepan lo que desean para su futuro.

Garcia et al. (2021) indican que, la eleccién de universidad y la decision profesional
es una parte trascendental del proceso de la orientacion vocacional, pues no basta solo con
que el joven tenga claro cuales son sus capacidades y habilidades para estudiar una
determinada profesion, es necesario que elija donde estudiar, y ello es producto de todas las
experiencias vividas, las condiciones socioculturales y econdémicas.

Pérez y Gémez (2021) consideran que, la eleccion de universidad, es un proceso que
usualmente se encuentra cargado de estrés, pues en él, se debe realizar un andlisis detallado
y preciso, ademas de una clasificacion de todas aquellas caracteristicas que sean relevantes
y sumen al desarrollo profesional del adolescente, ademas indican que, en la actualidad, con
la globalizacion y el internet los adolescentes, pueden verificar las caracteristicas,
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 informacion en las universidades existe un elemento determinante para la
eleccidn, siendo este la capacidad de acceso de esta, pero, indican también que, el proceso
de la eleccion de universidad a pesar de ser un proceso fundamental ha sido poco estudiado.

Como ya se menciond anteriormente, la decisién profesional, forma parte de un

proceso, que usualmente, se encuentra cargado de niveles elevados de estrés, ademas forma
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parte del proceso de orientacion vocacional, por ello existen 3 teorias que permiten explicar
a esta variable, siendo estos, pedagogica, psicologica y la teoria del proceso de eleccion.

La teoria psicologica es sustentada por Tarrillo (2017), quien considera que, dentro
de esta teoria se puede explicar que, existen una serie de componentes a nivel psiquico, que
le permiten a un sujeto realizar una eleccion en referencia a su futuro profesional, ademéas
refieren que, dentro de esta teoria se hace hincapié en todos aquellos elementos internos del
sujeto para realizar una eleccidn; 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 eleccién profesional forma parte de un acontecimiento especifico 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 (aqui se consideran todas aquellas diferencias en referencia
a los rasgos de personalidad, intereses y aptitudes para la eleccion de la vocacion y de la
universidad) y el componente psicodinamico (en el cual se intervienen todos aquellos
mecanismos de la personalidad y la fuerza del yo). El segundo grupo se encuentra
establecido por las caracteristicas motivacionales, en el cual se establece que, dentro de la
eleccion profesional y de universidad, se debe tener como principal eje el nivel de
motivacion del sujeto, el cual le permitira mantenerse en el tiempo en su eleccién.

La teoria pedagogica, por su parte, sienta sus bases en el planteamiento de Piaget
(1989) que es considerado un pionero dentro de la pedagogia, es por ello que Piaget (1989)
plantea que la educacion 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 orientacion a los estudiantes en referencia a todas sus
capacidades cognitivas, afectivas y fisicas para la eleccion profesional.

Piaget (1989) indica que dentro de esta teoria se toma en cuenta todas aquellas
estrategias metodoldgicas y didacticas, las cuales le permiten al sujeto nutrirse de
conocimiento para poder realizar una investigacion 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 teoria del proceso de eleccion es en la que se fundamenta el presente acto de
investigacion y fue propuesta por Perez (2021), quien sefiala que tiene sustento en el

comportamiento del consumidor, es asi 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 decisién. En cuanto a la
eleccion universitaria, las instituciones educativas terminan incluidas en un grupo de
empresas en las que presentan similares caracteristicas en referencia al rubro, pero difieren
en el tamarfio (grandes o pequefias) o el tipo de administracion (publicos 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 especifica
a partir del cual el usuario puede tomar una decision, ademas refieren que, en dicha decision,
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 segmentacion
del publico 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 caracteristicas de la universidad, e indican que dicho proceso de eleccion
incluye tres fases, la primera es la predisposicién de todos aquellos componentes familiares,
culturales econémicos y sociales, en segundo lugar se encuentra la busqueda por parte del
sujeto en referencia a las ofertas de las universidades, finalmente, se encuentra la fase de
eleccion en la cual, los estudiantes eligen una de entre todas las opciones disponibles.

Respecto a las dimensiones de la eleccidn de universidad, Bernuy (2018) indica que,
existen una serie de criterios que facilitan la eleccion de universidad acorde a sus
preferencias:

- EIl primero es el costo, en el cual se considera que, si el coste economico de la
universidad es el adecuado, este es considerado como un elemento vital para la
eleccion, pues la mayor parte de las familias decide inicialmente en base a este
elemento.

- El segundo es la ubicacion, en el cual es sujeto a elegir su ubicacion alejada o
préxima a su vivienda familiar, dado que ello podria incrementar el valor econémico,
afectando al presupuesto familiar.

- El programa académico, dentro de esta dimension, se considera que el estudiante es
capaz de analizar cuéles son los enfoques académicos con los que una universidad
establece su malla curricular, es asi como el estudiante podra encontrar universidades
orientadas hacia las ingenierias, 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, cuéles son las profesiones o carreras

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

cada area de especialidad.

- Finalmente, se encuentra el tamafio, donde se reconocen a entidades de formacion
superior calificadas como grandes que cuentan con una poblacion estudiantil
equivalente a 15000 estudiantes, las medianas con muestras de discente que
ascienden de 3000 a 15000 discentes, ademas de otras que pueden considerarse como
pequefias que albergan a 3000 alumnos aproximadamente. Asi mismo, se tienen
entidades de mayor extensién 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 eleccion de la
institucion 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 eleccion,
en beneficio del estudiante.

Por otro lado, respecto a las hipotesis de investigacion, se plantea de manera general
que: existe relacion significativa entre el marketing educativo y la decision profesional en
estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022.
En tanto, de forma especifica: 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 decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de
un colegio estatal de Arequipa, 2022; existe una relacion significativa entre la dimension
producto del marketing educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de
quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022; existe una relacion
significativa entre la dimensidn precio del marketing educativo y la decision profesional en
estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022;
existe una relacién significativa entre la dimension plaza del marketing educativo y la
decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio
estatal de Arequipa, 2022; existe una relacién significativa entre la dimension promocién del
marketing educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022.
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2.1.

2.2.

2.3.

Il. METODOLOGIA

Enfoque, tipo

Se tom@ en consideracion la tipologia basica, puesto que el interés investigativo
de la presente se orientd hacia el reconocimiento de un fendmeno especifico a fin de
ampliar el bagaje cognoscitivo preexistente sobre las variables de interés en la presente
(Hern&ndez & Mendoza, 2018).
Disefio de investigacion

Se arribo el disefio no experimental, ya que se buscd observar y analizar a las
variables en su desarrollo habitual (Hernandez y Mendoza, 2018). Asi mismo, se tuvo
en cuenta el corte transversal, dado que la recoleccion de datos se realizé en un solo
momento. Ademas de un nivel descriptivo-correlacional, ya que se busco relacionar las
variables de estudio y, también, conocer el nivel prevalente de las mismas para describir
sus caracteristicas mas resaltantes (Hernandez y Mendoza, 2018). El diagrama del

disefio es el siguiente:

Do6nde:
¥ O
P | O1: Variable marketing educativo.
M: r 0O2: Variable decision profesional.
J r: Relacidn entre las variables de estudio.
z

M: Muestra de estudio.

Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion.

Hace referencia a la agrupacion de sujetos, objetos o casos que cuentan con
caracteristicas en coman, lo que se utilizé como base para el establecimiento del nimero
de sujetos con los que se trabajo la recopilacion de datos (Hernandez y Mendoza, 2018).
En ese sentido, se tuvo en consideracion 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 fraccion de la poblacién o, lo que es lo mismo, es el subconjunto

extraido de la totalidad de sujetos (poblacion) que esencialmente poseen las mismas

caracteristicas de la poblaciéon (Castillo & Guillén, 2017). Asi, se trabajd 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.
Tamano de Muestra

La seleccion del tamafio muestral se trabajé con un muestreo de tipo
probabilistico, lo que da a entender que todos los sujetos pertenecientes a la poblacion
tienen la misma probabilidad de ser parte de la muestra, para lo cual se hizo uso de una
formula estadistica (Naupas et al., 2018).

NZ2PQ

"o = (N = 1)eZ + 22PQ

174 % 1,962 x 0,5 * 0,5
(174 -1)0,052 + 1,962 x 0,5 * 0,5

n,

no = 120 estudiantes

Donde:

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

n = Tamafio 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 inclusion
Estudiantes egresados del nivel secundario en un colegio estatal de Arequipa.
Estudiantes que hayan aceptado participar de la investigacion por medio del
consentimiento informado.
Estudiantes que cuenten con conexion a internet y celular/computador para completar
los cuestionarios.
Criterios de exclusion
Adolescentes egresados de quinto de secundaria con necesidades educativas especiales
(NEE).
Adolescentes mayores de 17 afios que no cuenten con estudios secundarios.

Adolescentes que no cuenten con consentimiento informado de sus padres o apoderado.
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2.4,

Muestreo

Se utiliz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que la eleccion de los
participantes estuvo sujeta a la probabilidad mediada por criterios estadisticos y no
propios de los investigadores (Castillo & Guillén, 2017).

Técnicas e instrumentos de recojo de datos

Se hizo uso de la encuesta, misma que trabaja en base al cuestionario, mismo que
estd compuesto por una compilacion de enunciados o afirmaciones orientadas hacia la
evaluacion o medicion de un constructo o variable especifica (Anguita et al., 2018).

Se empleo del cuestionario, el cual es un documento compuesto por una serie de
enunciados que buscan recopilar informacién 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 evaluacion del marketing educativo se tuvo en
consideracion el cuestionario de marketing educativo, construido por Francisco Lrara
Bernuy, que tiene el objetivo de analizar la percepcion del nivel de marketing educativo
realizado por una organizacion educativa, dirigido a una aplicacion individual o
colectiva en adolescentes o jovenes discentes. La variable es evaluada considerando sus
dimensiones: producto, precio, plaza y promocion, que estan distribuidas en un total de
16 items, mismos que se califican segun 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 percepcion favorable, y una confiabilidad establecida por medio del
coeficiente de alfa de Cronbach (0=0.812), con lo que se asume que el instrumento es
valido y confiable para su aplicacion.

En cuanto a la variable decision profesional, se tomé en cuenta el cuestionario
de decisién profesional, construido por los autores de la presente pesquisa, cuyo objetivo
es analizar las razones para la eleccion profesional en estudiantes jovenes, en quienes se
podra administrar de forma individual o conjunta. El cuestionario contempla la
evaluacion de la variable desde sus dimensiones: costo, ubicacién, programa académico
y tamafio, los cuales estan 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 percepcion favorable, y una
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2.5.

2.6.

confiabilidad establecida por medio del coeficiente de alfa de Cronbach (0=0.822), con
lo que se asume que el instrumento es vélido y confiable para su aplicacion.
Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

Luego de la recopilacion de datos, se procedi6 a organizarlos en una base de datos
por medio de Microsoft Excel 2019, en el que se les dio una valoracion segun lo
estipulado previamente en el instrumento utilizado. Posterior a ello, se procedio a realizar
el procesamiento correspondiente en el software estadistico IBM SPSS-26, en el que,
primero, se analizo la distribucion de los datos a través de Kolmogorov-Smirnov, misma
que fue seleccionada por el tamafio de la muestra con la que se trabajo la recopilacion de
los datos, encontrando que los datos no siguieron una distribucién normal, lo cual
conllevo a determinar la utilizacién de la prueba de correlacion Rho de Spearman, con lo
que se lleg6 a contrastar las hipétesis correspondientes, ademas de identificar los niveles
predominantes en cada variable de estudio.
Aspectos éticos den investigacion

El desarrollo del presente acto de investigacion tuvo como base el cumplimiento
de los principios éticos postulados por la American Psychological Association (APA,
2010). De este modo, en el articulo 38 se sefiala que todo investigador debe considerar
los criterios de rigor cientifico en los que se hace referencia al disefio y metodologia,
mientras que en el articulo 41 se postula que un estudio sera aceptado solo si se desarrolla
en funcion o en base a un consentimiento informado. En tanto, el articulo 55 indica que

el trabajo de investigacion podra ser dado solo si no se pone en peligro a los participantes.
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I1l.  RESULTADOS

Presentacion y analisis 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 aplicacion de los instrumentos.

Figural
Nivel de marketing educativo

Nivel de marketing educativo

45.00%
’ 40.70%

40.00%
35.00% 32.50%
30.00%
25.00% 24.40%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
Bajo Medio Alto

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de los instrumentos.

La tabla 1y figura 1 refleja la predominancia de marketing educativo ejercido en la
comunidad estudiantil del nivel secundario de un centro de educacidn basica regular ubicada
en la ciudad de Arequipa, encontrando que este prevalece a un nivel promedio, segun lo

referido por el 40.7% de los participantes.
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Tabla 2
Nivel de marketing educativo segun sus dimensiones

Producto Precio Plaza Promocién
Niveles
N % N % N % N %
Bajo 41 34.2 36 30.0 33 275 41 34.2
Medio 62 51.7 53 44.2 14 11.7 39 325
Alto 17 14.2 31 25.8 73 60.8 40 33.3

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de los instrumentos.

Figura 2
Nivel de marketing educativo segun sus dimensiones
70

60.8

60
50

40

51.7
44.2
34.2 34.2 325
30

30 27.5
2

14.2

11.7

l I I

Bajo Medio Alto

o

o

o

EProducto ®Precio ®Plaza © Promocion

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.

En la tabla y figura 2 se muestra el nivel del marketing educativo ejercido por las
instituciones de formacién 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% sefala que se ha logrado a un nivel medio.
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Tabla 3
Grado de decisién profesional

N %
Indeciso 36 29.3%
Sin decision 28 22.8%
Decidido 57 46.3%

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de los instrumentos.

Figura 3
Grado de decision profesional

Grado de decisidon profesional

>0.00% 46.30%
45.00%
40.00%
35.00%
20.00% 29.30%
B 0
25.00% 22.80%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Indeciso Sin decisién Decidido

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.

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

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

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

decir, ya cuenta con una decision tomada.
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Tabla 4
Grado de decision profesional segun sus dimensiones

Costo Ubicacién Programa Tamano
. académico
Niveles
N % N % N % N %
Indeciso 36 30.0 53 44.2 35 29.2 47 39.2
Sin decisién 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

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de los instrumentos.

Figura 4
Grado de decision profesional segln sus dimensiones
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Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de los instrumentos.

Los datos de la tabla y figura 4 dan a conocer el grado de decision profesional
tomando en consideracion las dimensiones de esta variable, logrando encontrar que el 44.2%
toma una decision de este tipo en funcion a la ubicacion de la institucion superior, mientras
que el 46.7%, por el programa académico que esta imparte, ademas de que el 40.8% se rige

mas por el tamafio o extension fisica de la misma.
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Prueba de hipdtesis

;?l?ell?ane normalidad por Kolmogorov-Smirnov de variables y dimensiones de decision
profesional

Variable Estadistico gl Sig.
Marketing Educativo 0.184 120 0.000
Decision profesional 0.133 120 0.000
Producto 0.263 120 0.000
Precio 0.232 120 0.000
Plaza 0.341 120 0.000
Promocion 0.247 120 0.000

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de los instrumentos.

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

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

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

lo que se asume la utilizacion de la prueba Rho de Spearman.
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Hipotesis general

HO: No existe relacion significativa entre el marketing educativo se relaciona la decision
profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal
de Arequipa, 2022.
H1: Existe relacion significativa entre el marketing educativo se relaciona la decision
profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un colegio estatal
de Arequipa, 2022.

Tabla 6
Correlacion por Rho de Spearman entre marketing educativo y decision profesional

Decision profesional

*x

Coeficiente de correlacion 667
Marketing . .
educativo Sig. (bilateral) 0.000
N 120

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.

En la tabla 6 se muestra que, tras evaluar los valores nimeros recopilados por medio
de rho de Spearman, existe una relacién positiva (rho = .667), ademas es una correlacion

altamente significativa (p<.05) entre el marketing educativo y la decision profesional.

Hipdtesis especifica 1:

HO: No existe relacion significativa entre la dimension producto del marketing
educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de
secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022.

H1: Existe relacion significativa entre la dimension producto del marketing educativo
y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un

colegio estatal de Arequipa, 2022.
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Tabla7
Correlacién por Rho de Spearman entre dimension producto y decision profesional

Producto
Coeficiente de correlacion 273"
Decision . )
profesional Sig. (bilateral) 0.003
N 120

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.

La tabla 7 da a conocer que, luego de analizar la informacién cuantitativa a través de
rho de Spearman, existe una relacion estadistica directa (rho = .431) y altamente
significativa, dado su valor de significancia (p<. 05) entre la dimension producto y el

marketing educativo y la decision profesional.
Hipotesis especifica 2:

HO: No existe relacién significativa entre la dimension precio del marketing educativo
y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un
colegio estatal de Arequipa, 2022.

H1: Existe relacién significativa entre la dimension precio del marketing educativo y la
decisién profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un

colegio estatal de Arequipa, 2022.

Tabla 8
Correlacion por Rho de Spearman entre dimension precio y decision profesional

Precio
Coeficiente de correlacion ,288™"
Decisién . i
profesional Sig. (bilateral) 0.001
N 120

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.
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La tabla 8 se expone el grado de relacion estadistica existente entre la dimension
precio del marketing educativo y la decision profesional, encontrando que existe una

correlacion positiva (rho = .633) y altamente significativa (p<.05).

Hipotesis especifica 3:

HO: No existe relacion significativa entre la dimension plaza del marketing educativo y
la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un
colegio estatal de Arequipa, 2022.

H1: Existe relacion significativa entre la dimension plaza del marketing educativo y la
decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un

colegio estatal de Arequipa, 2022.

Tabla 9
Correlacion por Rho de Spearman entre dimension plaza y decision profesional
Plaza
Coeficiente de correlacion 256"
Decision . .
profesional Sig. (bilateral) 0.005
N 120

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.

Los valores numéricos de la tabla 9 dan a conocer que, a través de rho de Spearman,
entre la dimension plaza del marketing educativo y la decision profesional existe una

correlacion estadisticamente directa (rho = .256) y altamente significativa (p<.05).
Hipdtesis especifica 4:
HO: No existe relacion significativa entre la dimension promocion del marketing

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

secundaria de un colegio estatal de Arequipa, 2022.
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H1: Existe relacion significativa entre la dimensién promocion del marketing educativo
y la decision profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria de un

colegio estatal de Arequipa, 2022.

Tabla 10
Correlacion por Rho de Spearman entre dimensidén promocién y decisién profesional
Promocién
Coeficiente de correlacion 6717
Decisién . .
profesional Sig. (bilateral) 0.000
N 120

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.

La tabla 10 pone de manifiesto que, tras haber empleado la prueba no paramétrica
rho de Spearman, existe una correlacion directa (rho = .671) y altamente significativa,
dado que se obtuvo una significancia menor al 0.05 (p = .000) entre la dimension

promocion del marketing educativo y la decision profesional.
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IV. DISCUSION

El trabajo investigativo presente ejecutd siguiendo el propoésito principal de
relacionar el marketing educativo y la decisién 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 problematica presente en la ya mencionada unidad de
analisis.

Con la intencion de cumplir con dicho objetivo, se realiz6 un analisis correlacional
mediante la prueba no paramétrica rho de Spearman en la cual, se demostré que ambas
variables presentan una correlacion directa y altamente significativa (p=.000; rho=.667),
lo cual puede ser interpretado que cuanto mayor sea el nivel de marketing educativo,
mayor decision profesional se presentard en los estudiantes, encontrandose mas
convencidos en referencia a su profesion y la universidad de su eleccion. Dichos brindan
sustento factico al planteamiento teorico realizado por Dwivedi et al. (2021) quienes
consideraban que el marketing educativo resulta el esfuerzo constante que realiza una
organizacién 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 logrd
determinar en su estudio de marketing educativo que esta se encuentra relacionada de
manera significativa con la captacion estudiantil siendo dicha correlacién a nivel
significativo (p<.05; rho=.681).

En referencia al primer objetivo especifico, que buscd reconocer el nivel de
marketing educativo, se encontr6é una predominancia del nivel medio (40.7%), lo cual se
interpreta como una capacidad promedio de parte de las entidades de formacion superior
para planificar actividades en beneficio de la captacion de nuevos estudiantes, es
importante resaltar tambien que, los resultados representan una evidencia practica de lo
propuesto tedricamente 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 investigacion “Estrategias de marketing educacional para
incrementar la demanda del servicio educativo, Pasco, 2017 en la cual encontrd que, el
31.9% considera la institucion debe mejorar su presencia en los concursos académicos
regionales. Con ello se interpreta que, las instituciones, ain no han realizado de manera
adecuada planes de marketing educativo, que faciliten el captar estudiantes motivados
para las mismas.

Prosiguiendo el analisis, para el segundo objetivo especifico, en el que se busco
reconocer el nivel de decision profesional, se logr6 demostrar la predominancia de
estudiantes convencidos y decididos en torno a su eleccién profesional (46.3%), ademas,
para tomar dicha decision fue relevante el programa académico, ello revela la importancia
de la toma de decisiones a nivel profesional y que se sustenta en el planteamiento tedrico
realizado por Perez (2021) considera que, la eleccion profesional es una decision clave
dentro de la vida académica de los adolescentes que se encuentran en el periodo final de
sus estudios secundarios, ademas, a pesar de ser un proceso que sucede en la etapa final
de los estudios de nivel secundario, contindan durante los estudios del pre grado; del
mismo modo, cabe resaltar que, los resultados difieren de los encontrados por Mamani y
Pintado (2018), que sefialaron que, el 43.7% de alumnos esparfioles tomé en cuenta el
prestigio de la universidad y solo 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% realiz6 buena eleccidn profesional. Los resultados
encontrados en el presente estudio, tal como los que encontraron previamente los
investigadores, facilitan el conocimiento de la realidad, he ahi la importancia de realizar
procesos de investigacion rigurosos como el presente estudio.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se encontrd, existe una correlacion
significativa y directa entre la dimension producto del marketing educativo y la decision
profesional en estudiantes egresados de quinto grado de secundaria (p=.003) (rho=0.273)
estos resultados brindan sustento factico al planteamiento teérico 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 organizacion, asimismo indica que, es importante el producto pues
puede ejercer influencia en las decisiones de los consumidores, y mas cuando estos
productos son del sector educacion. Asimismo, es importante sefialar que, estos resultados

son similares a los encontrados por Cadena et al. (2018) en Colombia, quien demostro la

41



existencia de un vinculo estadisticamente significativo entre las variables (rho=.891,;
p=.00) Con ello se aclara que, tanto a nivel estadistico como a nivel tedrico, los constructos
presentan relacién y facilitan el conocimiento de la realidad estudiantil.

Continuando el analisis, en el cuarto objetivo especifico se encontrd que existe una
correlacion significativa y directa entre la dimension precio del marketing educativo y la
decision 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 utilizacion de un servicio, pero afirman que en esencia es la
cantidad monetaria que se cobra por un servicio o producto, resaltan ademas que, intentar
tener precios accesibles para el pablico consumidor genera en ellos mayor interés por el
producto o los servicios ofrecidos. Es importante resaltar ademas que, los resultados
encontrados son relevantes pues son respaldados por los encontrados en la investigacién
realizada por Vargas (2021) quien demostrd previamente que existe una relacion
significativa entre el precio u la decision profesional (p<.05; rho=.681).

Asimismo, se encontrd que, existe una correlacion directa entre la dimension plaza
del marketing educativo y la decision profesional 0.05 (p=.001) (rho=.288). Los
resultados ya descritos, son relevantes debido a que brindan sustento empirico al
planteamiento teorico realizado por Valdez & Trejo (2017) quienes indican que, la plaza
hace referencia a todas aquellas actividades que la organizacion realiza con la finalidad
de colocar el servicio a disposicién de los usuarios 0 mercado objetivo; es por ello que, la
mayoria de las organizaciones utiliza a terceros, los mismos que hacen uso de los canales
de distribucion iddneos para las organizaciones. Es importante resalta que, los resultados
son similares a los encontrados por Garcia (2017) quien en su estudio logré determinar la
existencia de una relacion significativa entre los constructos de estudio (rho=.962;
p=.000).

Finalmente, se encontrd que, existe una correlacion directa entre la dimension
promocidén del marketing educativo y la decision profesional en estudiantes egresados de
quinto grado de secundaria (p=.005) (rho=.256). Los resultados encontrados resaltan lo
que ya se indicaba tedricamente en planteamiento realizado por Mejia et al. (2021)
consideran que, la promocion dentro del marketing educativo genera beneficios como el
aumento de las matriculas, mejora de la imagen institucional, y acceso a las redes sociales.
Ademas de ser respaldados por los resultados encontrados por Cadena et al. (2018) en

Colombia, quien demostrd la existencia de un vinculo estadisticamente significativo entre
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las variables (rho=.891; p=.00).

Es importante resaltar que, el marketing educativo representa en si un constructo
relativamente nuevo, y por ende pocas organizaciones tienen experiencia en su aplicacion
y por ello es considerado como un elemento importante en la decision profesional de los
jovenes, siendo este el principal aporte realizado y fortaleza identificada en la
investigacion. asi mismo es valido enfatizar que de los datos analizados en esta
investigacion 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 especifico, permitiendo también incrementar el numero de
usuarios de dicho servicio. La decision profesional que toman los egresados de quinto de
secundaria esta en relacion directa con el marketing educativo al cual tuvieron acceso o
pudieron observar.

Mientras que, las limitaciones se hicieron notar durante la busqueda de estudios
precedentes, dado que las variables de estudio en la presente han sido analizadas con
mayor notoriedad en la poblacion discente universitaria, asi como en el acceso a la
poblacion de estudio, puesto que no se contaba con horarios fijos para aplicar los
instrumentos de medicién. Ademas, las universidades desconocen la amplitud del

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

Existe una relacion estadisticamente significativa y directa entre el marketing educativo
y la decision 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 decision profesional habra entre los implicados.

El nivel de marketing educativo realizado por parte de una institucion educativa de
Arequipa se encuentra en nivel medio segun el 40.7% de la muestra analizada.

La decision profesional se presentd a un grado decidido en el 46.3% de los estudiantes,
dando a entender que los participantes cuentan con una decision tomada respecto a la
profesion que seguiran.

Existe una correlacion significativa y directa entre la dimension producto del marketing
educativo y la decision 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 correlacion (rho = 0.273).

Existe una correlacion significativa y directa entre la dimension precio del marketing
educativo y la decision 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 correlacion (rho = 0.288).

Existe una correlacion directa entre la dimension plaza del marketing educativo y la
decision 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 correlacidon positivo (rho = .288).

Existe una correlacion directa entre la dimensidén promocion del marketing educativo y
la decision 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 correlacion (rho = .256).
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VI. RECOMENDACIONES

Al director de la institucién educativa de Arequipa se recomienda, disefiar y ejecutar un
plan estratégico de marketing educativo en el cual se resalten los beneficios con los que
cuenta su institucion educativa para garantizar que sus estudiantes tomen decisiones
adecuadas para su futuro profesional.

Al director de la institucion educativa de Arequipa, establecer alianzas académicas-
universitarias que favorezcan a la ejecucion de adecuados planes de marketing
educativos de cada centro de educacidn superior, en la que se le ofrezca a la comunidad
estudiantil servicios de formacion profesional que despierten su interés por continuar
instruyéndose.

Al director de la institucion 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 econdémica, por excelencia
académica y asi los estudiantes que terminan quinto de secundaria muestren mayor
decision profesional.

A los profesionales de psicologia de la institucion educativa de Arequipa se les
recomienda realizar un plan de trabajo en el que se incluya la orientacion vocacional de
los estudiantes de quinto de secundaria, para que estos puedan tener en consideracion
sus fortalezas y habilidades, y posteriormente puedan decidir de manera eficiente su
vocacion profesional.

Se recomienda que la institucion educativa de Arequipa, incluya dentro de su plan de
orientacion y decision 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 decisién de los
estudiantes al culminar su quinto afio de secundaria.

A los investigadores que se encuentren interesados en profundizar en el estudio de estas
variables se les recomienda, tomar en consideracion mas poblacion de Arequipa, y
relacionar las variables analizadas en este estudio, con otro tipo de variables, e incluir

las caracteristicas sociodemograficas.

45



VIl. REFERENCIAS

American Psychological Association (2010). Manual de publicaciones de la American
Psychological Association (No. 808.066 A512m). Editar. Manual Moderno.
Anguita, C., Labrador, R., & Campos, D. (2018). La encuesta como técnica de investigacion.
Elaboracion de cuestionarios y tratamiento estadistico de los datos (I). Investigacion,
31(8), 527-538.
http://www.unidaddocentemfyclaspalmas.org.es/resources/9+Aten+Primaria+2003.
+La+Encuesta+l.+Custionario+y+Estadistica.pdf

Arias-Gallegos, W., Delgado de Carpio, F., & Ceballos-Canaza, K. (2019). Professional
Preferences and Professional Identity in Engineering Students from a Private
University in Arequipa. Propositos y Representaciones, 7(2), 160-195.
http://dx.doi.org/10.20511/pyr2019.v7n2.309

Bernuy, L. (2018). Influencia de las estrategias del marketing educativo para la eleccion de
la Universidad De Las Américas en estudiantes del primer ciclo, 2018 [Tesis de
maestria, Universidad de Lima]. Repositorio Institucional de la ULima.
https://repositorio.ulima.edu.pe/handle/20.500.12724/9574?show=full

Bricefio-Avalos, C. E. (2018). Marketing educativo y la captacion de estudiantes en
elinstituto de educacion superior tecnolégico publico “José Pardo” La Victoria —
2018 [Tesis de maestria, Universidad César Vallejo]. Repositorio Institucional de la
UCV. https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/20800

Cadena, L., Almanza, K., & Ustate, M. (2018). Educational marketing. Factor of
competitiveness in higher education institutions. Revista Boletin Redipe, 7(10), 205-
215. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6729422

Castillo, B., & Guillén, A. (2017). Tamafio 6ptimo de la muestra. Innovaciones de necios,
5(9), 54-65. https://doi.org/10.29105/rinn5.9-5

Cerpa, D., & Delgado, A. (2020). La influencia del marketing y la importancia del enfoque
crm en las instituciones privadas de educacidon superior [Tesis de maestria,
Universidad Catolica San Pablo]. Repositorio Institucional de la UCSP.
http://hdl.handle.net/20.500.12590/16756

Chinguel, E., & Montesinos, F. J. (2018). Estrategias de marketing educacional para

incrementar la demanda del servicio en la institucion educativa “Alfred Nobel” —

46


http://www.unidaddocentemfyclaspalmas.org.es/resources/9%2BAten%2BPrimaria%2B2003
http://dx.doi.org/10.20511/pyr2019.v7n2.309
http://hdl.handle.net/20

Pasco, 2017. [Tesis de maestria, Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion,
Pasco]. http://repositorio.undac.edu.pe/handle/undac/869

Diez-Martin, F., Blanco-Gonzalez, A., & Prado-Roman, C. (2019). Research Challenges in
Digital Marketing:  Sustainability. Business Economics, 11(4), 1-13.
https://doi.org/10.3390/su11102839

Dwivedi, Y., Jacobson, J., Kumar, V., & Rowley, J. (2021). Setting the future of digital and
social media marketing research: Perspectives and research propositions.
International  Journal  of Information = Management, 59(2), 1-37.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082

Fernandez-Llamoca, A. (2019). Factores internos y externos que influyen en la decisién
profesional en estudiantes del de la escuela profesional de enfermeria de la
Universidad Catdlica De Santa Maria, Arequipa, 2019 [Tesis de maestria,
Universidad Catolica Santa Maria]. Repositorio Institucional de la UCSM.
https://repositorio.ucsm.edu.pe/handle/20.500.12920/9414

Fuentes, A., & Mamani, M. (2021). ¢ Qué es el marketing digital y cuales son las tendencias
para el 20227 Universidad Catolica de Santa Maria. https://www.ucsm.edu.pe/wp-
content/uploads/2021/11/Qu%C3%A9-es-el-marketing-digital-y-cu%C3%Alles-
son-las-tendencias-para-el-2022.pdf

Garcia-Martinez, R., Poblano-QOjinaga, E. R., Reyes-Valenzuela, R., & Cuamea-Cru, G.
(2021). Eleccion de carrera e institucion de educacion superior: validacién de
instrumento de medicion mediante el modelado de ecuaciones estructurales. Revista
Iberoamericana de Investigacion y desarrollo educativo, 12(22), 1-22.
https://doi.org/10.23913/ride.v11i22.961

Garcia-Paredes, D. (2021). Gestion administrativa y oferta educativa en el Instituto de
Educacion Superior Tecnoldgico Publico - Nor Oriental de la Selva, 2020 [Tesis de
maestria, Universidad César Vallejo]. Repositorio Institucional de la UCV.
https://hdl.handle.net/20.500.12692/59300

Gordillo, L., Dominguez, B., Vega, C., De la Cruz, A., & Angeles, M. (2020). Educational
Marketing as a Strategy for the Satisfaction of University Students. Propdsitos y
Representaciones, 8(1), 1-12. http://dx.doi.org/10.20511/pyr2020.v8nSPE1.499

Hernandez-Sampieri, R., & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la Investigacion las rutas

cuantitativa, cualitativa y mixta. Mexico: McGraw-Hill Interamericana Editores.

47


http://repositorio.undac.edu.pe/handle/undac/869
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401220308082
http://www.ucsm.edu.pe/wp-
http://dx.doi.org/10.20511/pyr2020.v8nSPE1.499

Herrera-Alvarez, A. M. (2017). El marketing educativo en una sociedad del conocimiento.
ConCiencia EPG, 2(2), 71-74. https://doi.org/10.32654/CONCIENCIAEPG.2-2.7

Jakstas, T., Van der Bend, D., Bucher, T., & Van Kleef, E. (2021). Making sense of
adolescent-targeted social media food marketing: A qualitative study of expert views
on key definitions, priorities and challenges. Appetite, 3(22), 1-14.
https://doi.org/10.1016/j.appet.2021.105691

Kaleka, A., & Morga, N. (2019). How marketing capabilities and current performance drive
strategic intentions in international markets. Industrial Marketing Management,
78(4), 108-121. http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2017.02.001

Langan, R., Cowley, S., & Nguyen, C. (2019). The State of Digital Marketing in Academia:
An Examination of Marketing Curriculum’s Response to Digital Disruption. Journal
of Marketing Education, 4(1), 36-46. https://doi.org/10.1177/0273475318823849

Larios-Gomez, E. (2021). La gestion de la convivencia escolar en la educacién basica en
Meéxico: desde la perspectiva del marketing educativo. Apuntes Universitarios, 11(2),
20-47. https://doi.org/10.17162/au.v11i2.630

Lies, J. (2019). Marketing Intelligence and Big Data: Digital Marketing Techniques on their
Way to Becoming Social Engineering Techniques in Marketing. International
Journal of Interactive Multimedia and Artificial Intelligence, 5(5), 134-144.
https://doi.org/10.9781/ijimai.2019.05.002

Lopez, M. A., & Tovar, W. A. (2017). Factores que determinan el comportamiento de
compra de los jovenes de 25 a 35 afios del Nivel Socio Econdémico B de Lima
Metropolitana de estudiar cursos de marketing digital en la modalidad online en el
aflo 2017 [Tesis de maestria, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas].
Repositorio Institucional de la UPC.
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/handle/10757/624574

Lopez-Garcia, J. J., Lizcano, D., Ramos, C., & Mato, N. (2019). Digital Marketing Actions
That Achieve a Better Attraction and Loyalty of Users: An Analytical Study. School
of Computer Science, 11(6), 4-16. http://dx.doi.org/10.3390/fi11060130

Mamani, O. J., & Pintado, T. (2018). Factores que influyen en la eleccion de una universidad
en los estudiantes jovenes y adultos [Tesis de maestria, Universidad Complutense
Madrid]. Repositorio Institucional de la UCM. https://eprints.ucm.es/49860/

Mazurek, G., & Jarek, K. (2019). Marketing and artifical inteligence. Central European
Business Review, 8(2), 46-56. https://doi.org/10.18267/j.cebr.213

48


http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2017.02.001
http://dx.doi.org/10.3390/fi11060130

Mejia, J. C., De la Rosa-Salazar, D., & Huertas-Moreno, H. D. (2021). Implicaciones de la
COVID-19 sobre el marketing de servicios educativos: un estudio desde las
motivaciones y estados de animo de universitarios en Colombia. Estudios
gerenciales, 37(158), 126-137. https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.158.4271

Ming-Hui, H., & Rust, R. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(2), 30-50.
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9

Naupas, H., Valdivia, M., Palacios, J., & Romero, H. (2018). Metodologia de la
Investigacion: Cuantitativa - Cualitativa y Redaccion de la Tesis. Ediciones de la U.
https://bit.ly/3o0MhzpF

Perez-Bonaventura, M. (2021). Las universidades de Madrid y Cataluiia en redes sociales
Catalan and Madrid universities in social media. Revista cientifica de comunicacion
y publicidad, 27(4), 11-20. https://doi.org/10.5565/rev/qp.349

Pérez-Pulido, 1., & Gémez-Lbpez, L. F. (2021). Estrategias para la eleccion de carrera y rutas
de ingreso a la universidad. Revista de educacion, 24(1), 9-29.
https://doi.org/10.5294/educ.2021.24.1.1

Ramon-Saura, J. (2020). Using Data Sciences in Digital Marketing: Framework, methods,
and performance metrics. Journal of Innovation & Knowledge, 6(1), 92-102.
https://doi.org/10.1016/j.jik.2020.08.001

Reichstein, T., & Brusch, 1. (2019). The decision-making process in viral marketing—A
review and suggestions for further research. Psychol Mark, 36(4), 1062-1081.
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/mar.21256

Rodriguez, M., Pineda, D., & Castro, C. (2020). Tendencias del marketing moderno, una
revision tedrica. Espacios, 41(27), 306-322.
https://www.revistaespacios.com/a20v41n27/a20v41n27p26.pdf

Roper, S. (2019). The Ethics of Gamification in a Marketing Context. The Warwick Research
Archive Portal, 7(4), 1-28. https://doi.org/10.1007/s10551-017-3501-y

Sandoval-Henriquez, F., & Iglesias-Mills, N. (2020). Principales factores que influyen en la
seleccion de estudios superiores de los estudiantes de la Universidad de Los Lagos,
sede Chiloé. Conocimiento educativo, 7(0), 11-19.

https://www.lamjol.info/index.php/ceunicaes/article/view/10027

49


http://www.revistaespacios.com/a20v41n27/a20v41n27p26.pdf
http://www.lamjol.info/index.php/ceunicaes/article/view/10027

Sharma, R., & Nandi, S- (2022). Study Of Marketing Strategy Within Private Higher
Education Institutions. Journal of Positive School Psychology. 6(7), 5139-5147.
https://journalppw.com/index.php/jpsp/article/download/12495/8098/14973

Smith, R., Kelly, B., Yeatman, H., & Boylan, E. (2019). Food Marketing Influences
Children’s Attitudes, Preferences and Consumption: A Systematic Critical Review.
Nutrients, 11(8), 1-14. https://doi.org/10.3390/nu11040875

Surinyac-Carandell, N., Rom-Rodriguez, J., & Vidal-Portés, E. (2019). University and
mobile applications: choice factors. Tsafiqui, Revista de Investigacion Cientifica,
13(3), 61-74.
https://www.recercat.cat/bitstream/handle/2072/377885/universidad%20y%20aplic
aciones%20m%C3%B3viles.pdf?sequence=1

Suysuy, E., & Taira, D. (2019). Estrategias de marketing educativo para el posicionamiento
de una institucion educativa — 2018. Revista Cientifica Horizonte Empresarial, 6(1),
24-31. https://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1085

Tarrillo, J. (2017). Reasons that influence the choice of and University in secondary students
of the Region San Martin Universidad Peruana Union, Perd. Apuntes universitarios,
6(2), 69-79. https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/5633966.pdf

Tejeda-Paniagua, K., & Reyes-Garcia, S. (2018). Impacto de la Implementacion del
Marketing Educativo en la gestion de la Universidad Central del Este. Ciencia
Revista de postgrado, 3(2), 1-13.
http://uceciencia.edu.do/index.php/OJS/article/download/47/43#:.~:text=%E 2%80%
93%20La%?20aplicaci%C3%B3n%20de%20estrategias%20de,de%20becas%2C%?2
0la%20unificaci%C3%B3n%20de

Tufoque, K. (2019). Estrategias de marketing educativo para la captacién de clientes en el
colegio Ciencia College en el distrito de Morrope - 2018. [Tesis de licenciatura,
Universidad Sefior de Sipan]. Repositorio Institucional de la USS.
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/6211/Tufioque%20Sil
va%20Keyko%20Hemina%20Siumara.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ungerman, O., & Jaroslava, D. (2019). Marketing Innovations in Industry 4.0 and Their
Impacts on Current Enterprises. Marketing and Trade Studentska, 9(5), 1-21.
https://doi.org/10.3390/app9183685

50


http://www.recercat.cat/bitstream/handle/2072/377885/universidad%20y%20aplic
http://uceciencia.edu.do/index.php/OJS/article/download/47/43#%3A~%3Atext%3D%E2%80%25

Valdez, M., & Trejo, H. (2017). La gerencia del marketing educativo en el contexto
universitario del estado Yaracuy. Educare, 21(2), 4-26.
https://revistas.investigacion-upelipb.com/index.php/educare/article/view/61

Varadarajan, R. (2019). Theoretical underpinnings of research in strategic marketing: a
comment. Journal of the Academy of Marketing Science, 47(4), 30-36.
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0612-7

Vargas, K. (2021). EI marketing educativo y la captacion de estudiantes en la Universidad
Nacional en el afio 2020. [Tesis de maestria, Universidad San Martin de Porres].
Repositorio Institucional de la USMP.
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/9065/vargas_skm.p
df?sequence=1&isAllowed=y

Villegas-Aragon, J. A., & Moscoso-Montoya, D. A. (2018). Relationship between career
choice and academic stress in university students in Arequipa, Peru. Apuntes
cientificos sociales, 8(2), 1-5.
https://repositorio.continental.edu.pe/handle/20.500.12394/8280

Vollrath, M., & Villegas, S. (2020). Avoiding digital marketing analytics myopia: revisiting
the customer decision journey as a strategic marketing framework. Journal of
Marketing Analytics, 32(5), 1-8. https://doi.org/10.1057/s41270-020-00098-0

Zaidi, Z., & Shukri, S. (2021). The effects of digital marketing implementation on online
consumer in Selangor during COVID-19 pandemic. Management Science Letters,
12(2), 43-50. https://doi.org/10.5267/j.msl.2021.8.002

Zhu, G., & Gao, X. (2019). Precision Retail Marketing Strategy Based on Digital Marketing
Model. Science Journal of Business and Management, 7(1), 33-37.
https://doi.org/10.11648/].sjbm.20190701.15

Zuniga-Jara, S., Soria-Barreto, K., & Araya-Pizarro, S. (2019). Factores Determinantes en
la Eleccion de una Universidad por Estudiantes de Ingenieria Comercial en la Region
de Coquimbo, Chile. Formacion Universitaria, 12(5), 61-68.
http://dx.doi.org/10.4067/S0718-50062019000500061

51


http://dx.doi.org/10.4067/S0718-50062019000500061

ANEXOS

ANEXO 1: Instrumentos de recoleccion de la informacion

ESCALA PARA IDENTIFICAR EL MARKETING EDUCATIVO

Estimado alumno, estamos interesados en obtener informacion sobre las campafias de
marketing que ha ofrecido la universidad para promocionar sus carreras universitarias. Sus
respuestas son totalmente confidenciales. Agradeceremos su participacion 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

En
Totalmente en desacuerd Ni de acuerdo ni en De

desacuerdo 0 desacuerdo acuerdo

Totalmente de
acuerdo

VARIABLE 1: MARKETING EDUCATIVO

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

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?

PROMOCION

12)

¢Recibiste informacion acerca de las diferentes universidades
de Arequipa mediante charlas o ferias en tu colegio?

13)

¢Recibiste informacion acerca de las diferentes universidades
de Arequipa mediante la television o periodico?

14)

¢Recibiste informacidon acerca de las diferentes universidades
de Arequipa mediante un volante?

15)

¢Recibiste informacion acerca de las diferentes universidades
de Arequipa mediante su pagina web?

16)

¢Recibiste informacion de las diferentes universidades de
Arequipa a través de referencias de personas cercanas (amigo,
familiares, etc.)?
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Escala para identificar la decision profesional

Estimado alumno, estamos interesados en obtener informacion sobre la forma en que ustedes
han tomado una decision respecto a sus carreras universitarias. Sus respuestas son totalmente
confidenciales. Agradeceremos su participacion 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 En Ni de acuerdo ni en Muy de
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo
Ne° item 112|3/4|5

1 |Elegi la universidad por sus costos accesibles.

El contar con facilidades de pago fue importante para elegir la

2 o
universidad.

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

4 La relacion calidad precio fue importante para elegir la
universidad.

5 La universidad se encuentra relativamente cerca de donde vivo
por eso la elegi.

6 Elegi la universidad porque se cuenta cerca a otros centros
educativos.

7 La ubicacion céntrica de la universidad fue importante para
elegir estudiar ahi.

8 La ubicacion de la universidad es accesible, por ende, elegi
estudiar ahi.

9 El curriculo que muestran fue importante para elegir la

universidad.

10 | El programa académico influyé en mi decision.

El perfil profesional de su programa académico influy6 en mi

1 decision.

Las competencias que obtendreé al egresar fueron importantes

12 para elegir la universidad.
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13

El tamafio de la universidad fue importante para decidir
estudiar ahi.

14

El ambiente fisico de la universidad fue importante para elegir
la universidad.

15

Los laboratorios grandes fueron importantes para elegir la
universidad.

16

La aulas espaciosas y ergonomicas influyeron en mi decision.
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ANEXO 2: Ficha técnica

Nombre original
del instrumento

Cuestionario de marketing educativo

Original: Francisco Lara Bernuy

Adaptacion: Gutiérrez Vera Lisseti, G y Juarez Arias Leonardo

administracién o
modo de

Autor y afio R.
Objetivos del Analizar la percepcion del nivel de marketing educativo
instrumento realizado por una organizacién educativa
Usuarios Adolescentes egresados de quinto afio de secundaria
Forma de

aplicacion individual y/o grupal

Validez Juicio de expertos (aplicable)
Por medio de la prueba piloto y consecuentemente del
coeficiente de alpha de cronbach, mismo que sefialé una
confiabilidad del 81.2% que la ubica en un nivel alto de

Confiabilidad 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 TECNICA

Nombre
original del
instrumento Cuestionario de decision profesional
Autor y afio Adaptacion: Gutiérrez Vera Lisseti, G y Juarez Arias Leonardo R.
Objetivos del | Analizar las razones para la eleccion profesional de estudiantes
instrumento jovenes
Usuarios Estudiantes egresados de quinto afio de secundaria
Forma de
administracion
0 modo de
aplicacion individual y/o grupal
Validez Juicio de expertos (aplicable)
Por medio de la prueba piloto y consecuentemente del coeficiente
de alpha de cronbach, mismo que sefialé una confiabilidad del
Confiabilidad | 82.2% que la ubica en un nivel alto de confiabilidad
Confiabilidad
Tabla 12
Coeficiente de confiabilidad por alfa de Cronbach del cuestionario de decisidn
profesional
Alfa de Cronbach N de elementos
0.822 16

57



ANEXO 3: Operacionalizacion de variables

o C Escala
. Definicién Definicion . . . ,
Variable . Dimensiones Indicadores items  Instrumento de
conceptual operacmnal . .,
medicion
Jakstas et. al, (2021) El marketing Informacion de las
refieren que el marketing educativo es la Producto carreras, Cursos, 1,2,3,4,5
educativo como tal es un herramienta de las capacitaciones
constructo el cual forma organizaciones para Precio Precio de matriculas, y 6.78
] parte de un proceso atraer estudiantes, y mensualidades v
Marketlng exploratorio de todas sera estudiada en 4 Cantidad de vacantes, Cuestionario Ordinal
educativo aquellas carencias que se dimensiones Plaza locales con los que 9,10,11
encuentran presentes en la (Producto, precio, cuenta
sociedad, con la finalidad plaza, promocion) Ferias educativas
de ampliar todos aquellos mediante el Promocién charlas ublicida’d or 12,13,14,
servicios que se brindan a cuestionario de medios’ P P 15,16
nivel educativo marketing educativo
La decision Costo de matriculas y
profesmnal, forma Costo mensual_ldades acordes 1234
parte de un proceso en con los ingresos
) . i familiares
Pérez (2021) considera e_I cual los  jovenes, o
que, la decision tienen lidad dla Proximidad del campus a
profesional es  una resplpnsa 'I' a € Ubicacion iend 5,6,7,8
- decision clave dentro de 1a 2nalizar las carreras su vivienda
Decision vida académica de los profesionales, pues de cuestionario  Ordinal
profesional ad%?escentes que  se ellodepende su futuro, Especialidades en oferta
encuentran en el periodo mEd'da. en 4 Prog,rama y las que se encuentra 9,10,11,12
: . dimensiones  (costo, académico )
final de sus estudios ~ .7, interesado
- ubicacién, programa
secundarios. o o
académico y tamario)
mediante el N Extension fisica del
cuestionario de Tamafio campus universitario 1314,15,16

decisién profesional.
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ANEXO 4: Carta de presentacion

UCT

CNIVERSIDAD CATOLMCA DE TRLIILLO

“ARo de la unidud, la pas y ¢f desarrollo™
Irugelio, I8 de agosto de 2023

CARTA DE PRESENTACION NY 0482-2023UCT-EPG-D

Jorge Luis Torres Loayza:
DIRECTOR DE LA INSTITUCION EDUCATIVA NACIONAL N7 40163 BENIGNO BALLON
FARFAN — AREQUIPA

De mt msyor consiceracaon:

Es grato dingirme 2 usted para expresarie mi condial saludo en nombre de la Uniyersidad
Catdlica de Trupilo “Benehcto XVI™ y. 2 la vez, presemtarle a Lisseti Guissela Gutiérrez Vera,
wentificads con DNI N" 41567495, § 2 Leonarde Rolando Juirez Arias, wenbficado coa DNIN°
40733408, alumnos del Programa de Maestria en lnvestigacion y Docencsa Umiversitana, de nuestra
casa supenor de estudsos, gquienes viemen desarrollando se provecto de mvestigacion titulada
MARKETING EDUCATIVO Y DECISION PROFESIONAL EN  ESTUDIANTES
EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA DE UN COLEGIO ESTATAL DE
AREQUIFA 2022,

Presento a usted a los mencronados maestrundos para que pocdan realizar la mvestigacson de dicho

proyecto con la finalidad de vanbelizar la aphcacdn del instrismento de investigacion en su entidad

En espers de su aleocion 2 ln presente, me despido resterandole los sentmmientos de m mayor
consideracion y esinma personal.

- ‘-f/’y

Dr. Winstos Ralando Reano Portal
Director de la Escucla de Posgrado
Universidad Catolica de Trujilio “Benedicto XVI"

IMSTIISLCHON
Encrcwsdes, aechve EIU
WERFf =y

7 Carreters Panemericans Nocie Km. 555, Moche - Trujille - ParG & www.uct edupe
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AUTORIZACION DE US0 DE INFORMACTON DE EMPRESA Y/O
INSTITUCION

Yo Jorge Luis Torres Loayza, identificado con DI 07EEGETE an mi calidad de director
de la Imstimcian Educativa Macional N°40163 Benizno Ballon Farfan, ubicada en al
distrito da Pancarpata, cindad de Avequipa provincia de Arequipa:

OTORGO LA AUTORIZACTON,

Al la's Sr{z'es) Leonardo Rolando Tudrer Ariss identificado con DRI IMN° 40733408 +
Lisaeti Guissala Gutidrrez Vera identificada com DMI NP41567405 del Programa de |
Mzestria en Imwesticacion v Docsnciz Universiteria para realice la Excussta a los
estudiantas de quinto srado de zacondariz; con la finalidad de quoe pueda desarrollar sw:

[ 30 Informe estadistica,

{ X Trahajo da Irvestizacidn,

{3 4 Tasiz para optar &l grado académico de hasstro’ Dactor.

{ 3 Publique los resultados de 12 investizacion en el repositorio institacional de la TICT.

Indicar =i el Representante que sutoriza la informacion de la empresz, solicita mantener
2l nomiwe o coalguier distiniivo de la empresa en reserva, marcando con una “37 la
opcion selaccionada

([ 7 hiantemer en rezerva el nombre o cualquier distintivo da 12 empress; o

{ 3 ) hlencionar el nombre da 12 empress.

Firma vy sello del Reprazentante Legal
DidI: O788687S

El Ezmdiante declara que los datos emitidos en esta carta v en el Trabajo de Investizacion,
en la Tezis sam auténticos. En caso ds comprobarzs 13 falsedad de datos, el Estodiznte
zorz sormetido 2l micio del procedimismto disciplinario correspondients; asimizmo,
asurnira toda la responsabilidad ante posiblas accionss legales gue la ampresa, otorgante
da informacian pusda ejecutar.

< - i :I - . .
i .'r-- O -'r-I-'l"'-' +LL t{'-i
Lzonardo Folando Tuarez Arizs Lizsseti Guissels Gutiemez Vera
DL 40735408 DI 41567405

ANEXO 5: Carta de autorizacion emitida por la institucion educativa de Arequipa
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ANEXO 6: Asentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo Leonardo Rolando Judrez Arias con DNI 40733408 y Lisseti Guissela Gutiérrez Vera con DNI
41567495, bachilleres del Programa de Maestria en Investigacion y Docencia Universitaria
tenemos el agrado de dirigimos a usted para saludarlo(a) muy cordialmente y al mismo tiempo
solicitar la participacion de su menor hijo (a) en este estudio que tiene fines estrictamente
académicos |.a investigacion esta relacionada con MARKETING EDUCATIVO Y DEC ISION
PROFESIONAL EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA
DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA 2022

Aferiaudonos a su voluntad y colabotacion pasa poder aplicaies 1os instiumentos de 1ecojo de
datos, le solicitamos, FIRME este documento de consentimiento declarando que acepta libre y
voluntariamente la participacion anonima de su menor hijo (a) en este estudio, cuya informacion
otorgada sera manejada de forma confidencial y la identidad de mi menor serd asociada a un
numero de serie, en calidad de padre de familia autorizo su participacién. También tengo
conocimiento que no se otorgara, ni recibira algin pago o beneficio econémico por la
participacion, ni tampoco resultados obtenidos de la investigacion.

NOMBRE DEL PADRE O APODERADO DEL ESTUDIANTE MENOR DE EDAD DE
QUINTO GRADO DE EDUCACION SECUNDARIA:

Marue\ jl!unre.z‘ Nice (oS

DNI: 2/t AM259/

FIRMA: wf

Fecha: 16/12/ 2022
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo Leonardo Rolando Juarez Arias con DNI 40733408 y Lisseti Guissela Gutiérrez Vera con DNI
41567495, bachilleres del Programa de Maestria en Investigacion y Docencia Universitaria
tenemos ¢l agrado de dirigimos a usted para saludarlo(a) muy cordialmente y al mismo tiempo
solicitar la participacion de su menor hijo (a) en este estudio que tiene fines estrictamente
académicos I.a investigacidn estd relacionada con MARKETING EDUCATIVO Y DECISION
PROFESIONAL EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA
DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA 2022

Afetrandonos a su voluniad y colaboiacion paia poder aplicaties 1os insttuinentios de recojo de
datos, le solicitamos, FIRME este documento de consentimiento declarando que acepta libre y
voluntariamente la participacion anonima de su menor hijo (a) en este estudio, cuya informacion
otorgada sera manejada de forma confidencial y la identidad de mi menor serd asociada a un
namero de serie. en calidad de padre de familia autorizo su participacion. También tengo
conocimiento que no se otorgara, ni recibira algin pago o beneficio econémico por la
participacion, ni tampoco resultados obtenidos de la investigacion.

NOMBRE DEL PADRE O APODERADO DEL ESTUDIANTE MENOR DE EDAD DE
QUINTO GRADO DE EDUCACION SECUNDARIA:

Carmen Leoneth Quispe Q.

NDNI- #14860602

FIRMA:

et

Fecha: 16/12/ 2022
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo Leonardo Rolando Judrez Arias con DNI 40733408 y Lisseti Guissela Gutiérrez Vera con DNI
41567495, bachilleres del Programa de Maestria en Investigacion y Docencia Universitaria
tenemos el agrado de dingimos a usted para saludarlo(a) muy cordialmente y al mismo tiempo
solicitar la participacion de su menor hijo (a) en este estudio que tiene fines estrictamente
académicos 1.a investigacion estd relacionada con MARKETING FDUCATIVO Y DECISION
PROFESIONAL EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA
DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA 2022

Aferrandonos a su voluntad y colaboracion para poder aplicarles los wnstrumenios de recojo de
datos, le solicitamos, FIRME este documento de consentimiento declarando que acepta libre y
voluntariamente la participacion anonima de su menor hijo (a) en este estudio, cuya informacion
otorgada serd manejada de forma confidencial v la identidad de mi menor serd asociada a un
numero de serie, en calidad de padre de familia autorizo su participacion. También tengo
conocimiento que no se otorgara, ni recibird algin pago o beneficio econdomico por la
participacion, ni tampoco resultados obtenidos de la investigacion.

NOMBRE DEL PADRE O APODERADO DEL ESTUDIANTE MENOR DE EDAD DE
QUINTO GRADO DE EDLCACION SECUNDARIA:

.5@50.5 Q“W/L( GZJO MQM—.QM;

DNI- 41396 #75

FIRMA: ﬁ@

Fecha: 16/12/ 2022
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo Leonardo Rolando Judrez Arias con DNI 40733408 y Lisseti Guissela Gutiérrez Vera con DNI
41567495, bachilleres del Programa de Maestria en Investigacion y Docencia Universitaria
tenemos el agrado de dirigimos a usted para saludarlo(a) muy cordialmente y al mismo tiempo
solicitar la participacion de su menor hijjo (a) en este estudio que tiene fines estrictamente
académicos T.a mvestigacion esta relacionada con MARKETING EDUCATIVO Y DECISION
PROFESIONAL EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA
DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA 2022

Alerandonos @ su voluniad y colabotacion para poder aphcades 1os insbumenios de recojo de
datos, le solicitamos, FIRME este documento de consentimiento declarando que acepta libre y
voluntariamente la participacion anonima de su menor hijo (a) en este estudio, cuya informacion
otorgada sera manejada de forma confidencial y la identidad de mi menor serd asociada a un
numero de serie, en calidad de padre de familia autorizo su participacion. También tengo
conocimiento que no se otorgara, ni recibird algin pago o beneficio economico por la
participacion, ni tampoco resultados obtenidos de la investigacion.

NOMBRE DEL PADRE O APODERADO DEL ESTUDIANTE MENOR DE EDAD DE
QUINTO GRADO DE EDUICACION SECTINDARIA:

jgé&\% Cay men %\5«2 'PQMQO\

DNI: 44445323

“\/ ?
Bl iﬁ*ﬁ%

Fecha: 16/12/ 2022
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo Leonardo Rolando Judrez Arias con DNI 40733408 v Lisseti Guissela Gutiérrez Vera con DNI
41567495, bachilleres del Programa de Maestria en Investigacion v Docencia Universitaria
tenemos el agrado de dirigimos a usted para saludarlo(a) muy cordialmente y al mismo tiempo
solicitar ia participacion de su menor hijo (a) en este estudio que tiene fines estrictamente
académicos. 1.a investigacion estd relacionada con MARKFETING FDUCATIVO Y DECISION
PROFESIONAL EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA
DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA 2022

Afcnandonos a su volualad y colaboracion para poder aplicaries 1o instiuuenios de 1ecojo de
datos, le solicitamos, FIRME este documento de consentimiento declarando que acepta libre v
voluntariamente la participacion andnima de su menor hijo (a) en este estudio, cuya informacion
otorgada sera manejada de forma confidencial y la identidad de mi menor serd asociada a un
nimero de serie, en calidad de padre de familia autorize su participacion, También tengo
conocimiento que no se otorgara, mi recibira algin page o beneficio econdmico por la
participacion, ni tampoco resultados obtenidos de la investigacion.

NOMBRE DEL PADRE O APODERADO DEL ESTUDIANTE MENOR DE EDAD DE
QUINTO GRADO DE EDUCACION SECTINDARTA:

/\"l""él‘é (2/'\&1-“-‘6 {\‘ELLHO\I\.

NI (02 F 463

Fecha: 16/12/2022



ANEXO 7: Matriz de consistencia

TITULO: MARKETING EDUCATIVO Y LA DECISION PROFESIONAL EN EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA
DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA, 2022.

FORMULACION DEL

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: | HIPOTESIS GENERAL |OBJETIVO GENERAL: MARKETING EDUCATIVO
¢El marketing educativo se | Existe relacién entre el | Determinar la relacion entre | Jakstas, et. al. (2021)
relaciona significativamente | marketing educativo y la | el marketing educativo se | refieren que el marketing
con la decision profesional | decision profesional en | relaciona la decisién | educativo como tal es un
en estudiantes egresados de | estudiantes egresados de | profesional en estudiantes | constructo el cual forma
quinto grado de secundaria | quinto grado de secundaria | egresadosde quinto gradode | parte de un  proceso
de un colegio estatal de | de un colegio estatal de | secundaria de un colegio | exploratorio de  todas
Arequipa, 2022? Arequipa, 2022. estatal de Arequipa, 2022. aquellas carencias que sle MARKETING
encuentran presentes en la

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS sociedad, con la finalidad de EDL{CA;;%&,[O
ESPECIFICO ESPECIFICAS ESPECIFICOS: ampliar  todos aquellos - Precio
*,Cual es el nivel de | *Prevalece el nivel alto de| *Identificar el nivel de | servicios que se brindan a - Plaza
marketing educativo en en | marketing educativo en en| marketing educativo en en | nivel educativo ~ Promocion
estudiantes egresados de | estudiantes egresados de| estudiantes egresados de
quinto grado de secundaria | quinto grado de secundaria de| quinto grado de secundaria DECISION PROFESIONAL DECISION Tipo: Bésica
de un colegio estatal de | un colegio estatal de| de un colegio estatal de | Perez (2021) considera que, PROFESIONAL
Arequipa, 2022? Arequipa, 2022. Arequipa, 2022. Iaeleccién,de universidad es _ Costo
*.Cudl es el grado de| *Predomina un grado de| * Identificar el grado de Fanav(?sglsg;gé%i:eggoS,i - Ubicacién
decisién profesional en en| indecisiébn en la decision| decision profesional en en adolescentes que se - Programa
estudiantes egresados de| profesional en en estudiantes| estudiantes egresados de . académico

. . . ) . encuentran en el periodo o
quinto grado de secundariade | egresados de quinto grado de | quinto grado de secundaria de - Tamafio

un colegio estatal de

Arequipa, 20227

*¢La dimension producto del
marketing educativo y la
decisién profesional en en
estudiantes  egresados de
quinto grado de secundaria de

secundaria de un colegio
estatal de Arequipa, 2022.

*Existe relacion significativa
entre la dimensién producto
del marketing educativo y la
decision profesional en en
estudiantes  egresados de

un  colegio
Arequipa, 2022.

*Establecer la relaciéon entre
la dimensién producto del
marketing educativo y la
decisién profesional en en
egresados de

estudiantes

estatal de

final de sus estudios
secundarios, es por ello que,
los padres, tutores vy
docentes en general, tienen
un rol fundamental, pues en
ellos recae la funcién de
ayudar a que los
adolescentes sepan lo que
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TITULO: MARKETING EDUCATIVO Y LA DECISION PROFESIONAL EN EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA
DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA, 2022.

FORMULACION DEL
PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

un colegio estatal de
Arequipa, 2022?

*:.La dimension precio del
marketing educativo y la
decision profesional en en
estudiantes  egresados de
quinto grado de secundaria de
un colegio estatal de
Arequipa, 2022?

*.La dimension plaza del
marketing educativo y la
decisién profesional en en
estudiantes  egresados de
quinto grado de secundaria de
un colegio estatal de
Arequipa, 20227

*i.La dimensiéon promocion
del marketing educativo y la
decisién 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 relacion significativa
entre la dimension precio del
marketing educativo y la
decision profesional en en
estudiantes  egresados de
quinto grado de secundaria de
un colegio estatal de
Arequipa, 2022.

*Existe relacion significativa
entre la dimension plaza del
marketing educativo y la
decision profesional en en
estudiantes  egresados de
quinto grado de secundaria de
un colegio estatal de
Arequipa, 2022.

*Existe relacion significativa
entre la dimensién promocion
del marketing educativo y la
decision 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 relacion entre
la dimensién precio del
marketing educativo y la
decisién profesional en en
estudiantes  egresados  de
quinto grado de secundaria de
un colegio estatal de
Arequipa, 2021.

*Establecer la relacion entre
la dimension plaza del
marketing educativo y la
decisién profesional en en
estudiantes  egresados de
quinto grado de secundaria de
un colegio estatal de
Arequipa, 2022.

*Establecer la relacion entre
la dimension promocion y la
decisién  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: Validacion de instrumentos

UcT UCT 3588 ran0

Fy
oty
’
it UL TR,

Arequipa, 01 de marzo del 2022

Lic./Mg./Dr.
Mg. Ana Cecllia Quispe Alvarez

Presente.-
De mi consideracion:

Tengo a blen dirigirme a Ud. para saludario]a) muy cordialmente y al mismo tiempao
presentarie el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Lisseti Guissela Gutiérrez Vera-
Leonardo Rofando Judrez Arlas estudiantes/egresades del Programa de maestria en Investigacian
y docencla universitania de la Escuela de Posgrado de la Universidad Catdlica de Trujlllo, E)
proyecto de Investigacion tiene como titulo MARKETING EDUCATIVO Y DECISION PROFESIONAL
EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO O SECURDARIA DE UN COLEGIO ESTATAL DF
AREQUIPA 2022 .

En tal sentido conocedores de su apoyo en ¢l que hacer investigativo y en el campo
del gjercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Juer experto de |a
validacion delflos instrumento [s) que se utilizaran en la presente Investigaadn.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la presente, le
reitere mis sentiméentos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

A '
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Arequipa, 02 de marzo del 2022

Lic./Mg./Dr.
Mg. Fiorella Giovanna Medina Medina

Presente -
De mi consideracion:

Tengo a bien dinigirme a Ud, para saludario(a) muy cordlaimente y al mismo tiempo
presentarle el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Lisseti Guissela Gutiérrez Vera-
Leonardo Rolando Judrez Arias estudiantes/egresados del Programa de maestria en Investigacion
y docencia universitaria de 13 Escuela de Posgrado de fa Universidad Catdiica de Trujillo. El
proyecto de investigacion tiene como titulo MARKETING EDUCATIVO Y DECISION PROFESIONAL
EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DF SECUNDARIA DE UN COLEGIO ESTATAL DE
AREQUIPA 2022 .

En tal sentido conocedores de su apoyo en el que hacer investigativo y en el campo
del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Juez experto de la
validacidn del/los Instrumento (5) que se utilizardn en la présente Investigacion,

Agradeciéndole anticipadamente 1a atencidn que se sirva brindar a la presente, le
reitero mis sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,
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..UCT UCT | #6360

Arequipa, 01 de marzo del 2022

Lic./Mg./Dr,
Nancy Janett Ochoa luna

Presente.-
De mi consideracion:

Tengo a bien dinglrme a Ud. para saludarlo{a) muy cordiaimente y al mismo tempo
presentarie el Instrumento de recoleccion de datos efabiorado por Lisseti Guissela Gutierrez Vera-
Leonardo Rolando Judrez Arfas estudiantes/egresados del Programa de maestria en Investigacion
y docencia universitaria de |a Escuela de Posgrado de la Universidad Catdlica de Trujillo. El
proyecto de investigacion tiene como titulo MARKETING EDUCATIVO Y DECISION PROFESIONAL
EN ESTUDIANTES EGRESADOS DE QUINTO GRADO DE SECUNDARIA OF UN COLEGIO ESTATAL DE
AREQUIPA 2022 .

En tal sentido conocedores de su apoyo en el que hacer investigativoy en &l campo
del ejercicio profesional recurrimos a Ud. para que se sirva cofaborar como Juer experto de la
validacion del/los Instrumento {s) que se utilizardn en |a presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la presente, le
reitero mis sentimientos de consideracion y estima personal,

Atentamente,
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INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

|. BATDS GEMNERALES

1.1 Apellidas v nombres del infarmante: Gchoa Luna Hamcy Janett

DM

1.2 Institucidn donde labora: Coordinadora, en Colegio Muestra Sefiora de la Merced
1.3 Mombre del Instrumenta mathea de Evaluacin: "Cuestionania de Marketing Educative™
1.4 Autor del insbrumente: Original: Francisca Lam Bemuy

Acaptada: Lssetl Guissela Gubidrresr Yera — Leonarda Rolanoo Jubdnez Aniaxs
1.5 Titulo o la vestigacion: MARSETING EDUCATIVO ¥ DECISION FROFESIONAL EM ESTUDIANTES EGRESADDS

DE GUINTO GRADD DE SECUMNDARLA DE UN COLEGIC ESTATAL DE AREQUIPA 2022

I ASPECTOS DE WALIDACION

MT 219718119

Areulpa

INCHCADTHES

CRITERIDS

DETLIEMIE

H

ul

IEIAEAEIAREIES]

B 4

al

=

| | & @[ =& @

[7]

L

sl

qiﬁ

F

1. CLARIOAD

il [ rraikadks
i [l
asreala

2 ORIETIVIDAD

Eila ekt #m1
eyl tin
edriirad i,

FACTUAL DAL

Aadacuadn o
araii o oha 1
chitid i

padaindg ca

AORGAHIZACION

Exabe i
Al in
higg i

SAUFKIENCLA

Lo pra e (o8
akpaciok En
caritidand y i Bilad

EJMTERC KT HALIAD

Aabicuadn para
PETT

ikt il an
ulriEssen

FEOMEETENCLS

Banidhs ani
Ak L Ve -
chitilfoes

3.C0HE REROLA,

Esire
AETHInTEST
I

el e i

FRETOOOLGGLS

La wlraligni
rasgaad &
Erisgdid i chil
[ R ]

10 FERTINEHO A,

Eiati|  Farvaronnal
pira la
| frnit g .

I OPRION BE APLICABLIDAD: B dooarmmrli poeds bpbar, va gue sedage la nfors=aidn go ialedin saganess

. PROMEDD DE VALORAOON: 50,11

Liggir w Fachar Araquiza, (8 di =aérdo dal 7013
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOERE LA PERTINEMCIA DEL INSTRUMENTO
INSTRUCCIONE 5:

Colagqus en cada casilla ls lefra comespandisnte al aspecto cualitativo gue |2 parsce gque cumple
cada ltern y altermativa de respuesta, segun los critenios que & continuacion se detallan.

E= Excelente / B= Busno [ M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambizr

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenids, congruencia y perfinencia.
En |3 casilla de observaciones pusde sugerir el cambio o correspondencia.

e | AlRernativas de Evaluscian
ftems |E | B M M s Observaciones
R ) N ]
0z B Hinguna
VE B Hinguna
a4 B Ninguna
a5 B Hinguna
RN IR IS N U SR S— N
ar B Minguna
as B Minguna
a9 B Hinguna
Aoy R ) N
11 B Hinguna
1z B Hinguna
13 B Ninguna
L SN IR IS N U SR B— N ]
15 B Hinguna
15 B Minguns
CONCLUSION DE LA EVALUACION:
""""""""""""""" DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUEND | EXCELENTE |
[ Congruencia de Hems 4
Amplitud de contznido X
Redaccion de los Items X
Claridad y precision X
Pertinencia
Evaluado por:
APELLIDOS ¥ NOMBEES: Ochisa Luna Mancy Jansatt -
COLEGIATURA N°6218 ,
DI Me 29718119 {le

Firma
Fecha: 08032022



INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIIHN

. FATOES GEMERALES

1.1 Apellidas v nombres del informante: Medina r.'lm:malFu:-rDIIa-Eu:'.-:ml'.a DMl HR 23036749
1.2 Insbitucion donde lakora: &nalista de seguridac y saled en el trabajo, &n la Corte Superior e Justcia de

ArEguipa.
1.3 Maombre del Insbrumenta mativa de Evaluacion: "Cuesticnana de Marketing Ecucalivo™
1.4 Autor el instrumento: Driginal: Francisca Larm Bermuy

Adaptada: Lssetl Guissela GublErre: Yera — Leananto Rolanoo Jubrez Anas

1.5 Titule o la Pneestigacion: MARKETING EDUCATIVO ¥ DECIEION PROFESIONAL =M ESTUDIANTES EGRESADCE
DE GUINTO GRADD DE SECUNDARLA TE UN COLEGIC EETATAL DE ASEGQUIPA 2032

Il. ASPECTOS DE VALIDACI DM

INHCADORES

CRITERIDS

DEFIOENTE BAIA

RELLNAN BUERA

Gl Al w4l

da | Sl ] 54 Gl Tl

B b

B[ | &

=L

A S d [ e T
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[
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1. CLARIOED

it Foerraskeds
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anrag e,

2 EIETIVIDAL

il v kb et
cisulrtin
trieraa b,

I ACTUALIDAD

Aakie i o
i reca ki L
i

palapogca

A ORGAHIZATION

Exale ani
i raec
gy i

SAUFIENCLE

Lo prirede (o8
Sk Lk N
il vy e el d

EINTERC KR LIDED

Adaciadn para
e L7 dN

T L

il rLEasen

T COMSETERCLS

B an
S Lk e G-
charilifosd

H.COHEREHCIA

Esire
darHrtisins,
Iredek
ired et

GAETODOLOGES

Lawslralegpi
(et
Eroedii o dal
dag-aiston

L0 PERTINEHOA

Ei il y Farva il
pira la
| i o dri.

0. OPIMON DE APUCSSILCADY Ex prarti rmasla gara s o pliesdo

. PROMEDHD DE VALODRAOOH: 21

Lagzais o Finthii: drequipa, 15 da s dd 2022
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UUNVERE DAL CATOMCA U8 TRALLO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que cumple
cada ftem y alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacién se detallan,

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia,
En la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

Ne | Alternativas de Evaluacion '
ftems | E 8 M X c Observaciones
(01 | E Ninguna
02 B Ninguna_
03 8 | Ninguna il
04 B Ninguna
05 E Ninguna
8 Ninguna
07 8 Ninguna
B Ninguna
09 E _ Ninguna
10 B Ninguna
1 B Ninguna
12 E Ninguna
13 B Ninguna
14 8 Ninguna |
15 E Ninguna
6 (€ | | | Ninguna
CONCLUSION DE LA EVALUAC
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ltems X
Amplitud de contenido X
Redaccién de los ftems X
Claridad y precision X
Pertinencia X 1
Evaluado por:
APELLIDOS Y NOMBRES: Medina Medina Fiorella Giovanna
COLEGIATURA N® 000855-2023
DNI N2 43063674

a
echa: 15/03/2022
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INFORME DE OFINION OE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

. ATOS GEMNERALES

1.1 Apellidas v nombres del informante:  Quispe Alvarez &na Ceclia ON9 WT 40433205

1.2 Institucidn donde labora: Docente, on la Wniversicad Catdlica Sam Pabla
1.3 Nombre del Instrumenta mativa de Evaluacion: "Cuesticnara de Marketing Educativo™
1.4 Autor cel instrumento: Driginal: Francisca Lam Bermuy

DE GUINTO GRAZD DE SECUNDARLY DE UN COLEGIC ESTATAL DE ASEGUIPA 20TT

Il. BSPECTOS DE VALID&CION

Adaptada: Lssetl Gulssela Gutiérres Yera — Leanarda Rolanoo fudines Arias
1.5 Titulo o la frvestigacion: MARKETING EQLNCATIVO ¥ DECISION FROFESIONAL EM ESTUDIANTES EGRESADDE

INCHCADOHES

CRITERIES

BUEME

WIlF BUEME

Al | &1 4G

5]

Ll

[ i8

alL

Ly

| 15 | a0 =

m] | & A0

[~

[

-~ I

-]

1. CLAR I0ED

Eila Mo rruskado
i g
asreqada,

LORIETIAGAD

il e reriasdo wm
el in
edriirad .

1 ACTUALIDAD

Aabiciisd o
i o el |
chindi

peidi g

4 ORGAEHIZACION

Exali i
4 g i o
Hggci

SSUFIIERCLS

LD pra el s
skt Lok &1
caritidad v a Felad

EJNTERCEIHALIDAD

Aol iads para
el LT
[
[LEni= =]

O ETERC LS

[ =)
arpar ok T et-
chnlifosd

ALOHERERDIA

Eslra
AETHITTEHS
| FEd s

| e e

GAETOOOLGGEL,

Las=lralign i
ragasli d
progdiito dal
Ayt Lo

10 FERTINEHCIA.

il y o onal
pira la
| et i s,

0. OO DE AL LIDALS Es conlabh iy pruidi des aolcada.

I PROMEDID DE VALDSADOH: H2,5

Legga iy Fistha: Aregupa, 18 de =aria dal 1032

PR DEL [EFDETD IO RRAARTT

D P 0
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
INSTRUCCIOMES:

Cologus en cada casilla 15 letra comespondisnte al aspecto cualitabve gue |2 parsce que cumple

cada ltemn y aftemativa de respuesta, segun

los criterios gue 3 continuacion se detallan.

E= Exc=lznte | B= Busno f M= Mejorar / X= Eliminar ' C= Cambizr

Las categorias a evaluar son: Redaccion,
En |3 casilla de obssrvaciones pusde sugen

contenide, congreencis ¥ pertinencia.
r el cambio o comespondencia.

NE | Alternativas de Evaluscian
L T T O N — Observaciones
L I . B )] Mg
LS I - N I N R— T
ALE T R B (] Mimguna ]
RIS R - I AR (R — | Nimguna e
P T - LT PSR I I | Ninguna_____ e
LT I - B )] Mg
S I N - I N R— L
LT R O e O
AL R - I (RN S — L
Ao B )] Mg
S (SR - N IR IS E— Minguna ]
FEE R N I (S Nimguna ]
A N - B ] | Minguna e
A B )] g
As B ) Minguna ]
16 G Mingund
CONCLUSION DE LA EVALUACION:
i __________________________ DEFICIENTE | ACEPTAELE BEUEND EXCELENTE
[ Congruencia de tems X
Amplitud de contenida X
Redaccion de los [12ms X
Claridad y precision X
Pertinencia x
Evaluado por;
APELLIDOS Y MOMBERES: Quispe Alvarez Ana Cecilia
COLEGIATURA W™ 204400 E——ﬁ
DI M 40434205
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I. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del Informante: Ochoa Luna Nancy Janett  DNI N2 29718119

1.2 institucion donde labora: Coordinadora, en Colegio Nuestra Sefiora de la Merced - Arequipa
1.3 Nombre del Instrumento motivo de Evaluacion: “Cuestionario de Decision Profesional”

1.4 Autcrdel Instrumento: Lisseti Guissela Gutierrez Vera — Leonardo Roiando Juarez Arias

1.5 Titulo de la Investigacion: MARKETING EDUCATIVO Y DECISION PROFESIONAL EN ESTUDIANTES EGRESADOS

DE QUINTO GRADOQ DE SECUNDARIA DE UN COLEGIO ESTATAL DE AREQUIPA 2022

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

m

BUENA

L3
10

i

16
o
2 |

1, CLARIDAD

L1

aa
ERET
X

el

TR
53 |

8

S8
o=
L35

2. 0BETIVIDAD

3 ACTUAUDAD

S.ORSANTZACON

S.SURCENCA

S.INTENOONALIDAD

B.COMERENDIA

S METODOLOGIA

10 PERTINENCIA

£3 Gl y funcionat
para la

"

Invastigacion.
Il OPINGN DE AMLICABILIDAD! EI documantn puesde aplicarse, ya gue recoge ia Informacidn que ustedes (eqideen,

V. PROMEDIO OF VALORAON, 81,9  Lugsr y Facha Arequips, 08 de mano dal 2022

o

FIRMA OEL EXPERTO INFORMANTE
DI 28718110
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTC-
CUESTIONARIC DECISION PROFESIONAL

INSTRUCCIONES:

& an cada casila ka lexs comespondients al aspecto cusiilstivo qua In parece gue cumpie
cada yWﬂMs@nMMmlmﬁwM&am

E-Exoumfhunoooru-mmm-ﬂmlc-ww
Redacciin, conlendo, mgmmymda

e MM'_ e e
flems &t B M . S Observationes .
Lo i} 5 ; Ningue
Loz E | MNirguma B
03 LN Nirgune
|04 B Ninguna —
s | | 8 | Frguna
o6 | & | Wingura
oz [} Ningura —— |
| b8 3 : Ninguna ]
ce 8 ‘ Ninguna ;
10 8 | Ninguna |
1 8 | Ninguna
1 8 : Ninguna - :
rld | a Nnguna
\_1\5 8 Ninguna o
16 B Ningure
CONCLUSION DE LA EVALUAC i
DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE
Congruencia 06 tems X l
Arnpitu des cusilenic X "i
Redaccon de los Bems X |
| Clarided y pracision , x |
Partinenca [
Evaluago por:
APELLIRDOS Y NOMHBRES Ochos Luna Nancy aneit .
COLEGIATURA 80219
DINI N¢ 29718115

Frrms
Fecha ORUV2022
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INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DE INSTRUBENTOS DE INVESTIGACIIN

|. ATOE GEMERALES

1.1 Apellidas v nombres del infarmante: Culspe Alvarez Ana Ceclia DMNY MNT 40234205
1.2 Institucion donde labora: Docente, on la Universicad Catdlica San Pabla

1.3 Mombore del Insbrumenta matihea de Evaluacion: "Cuestionana de Decision profesional®
1.4 Autor ozl imsbrumsenio

DE GUINTO GRADD DE SECUNDAR LA DE UN COLEGID ESTATAL DE ASEQGUIPA 2032

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

Lisset Guilsssda GubkEnre? Vera — Lleonardo Rolando Juanes Aras
1.5 Titule ce la drvestigacicn: FARKETING EDUCATIVO ¥ DECISION FROFESIOMNAL EN ESTUDIANTES EGRESADDS

I CADRES.

CRITERIDS

DEFIOESTE [TAT: BEGULAR

BUENE

] i) 4l 40 ] Sl 56 Gl

] b
& |

=l

B H

i AT ] 5] O |65
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=
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e e
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il o reriasdn m
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e oha 1
cHIndE

g ca
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4 it fn
| 15 T8 &

SAUFKIEMCLS

Lo ek G
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carlidand o cabead

EINTERC K RALIDED

Malacusdn para
Al L1 T

it il an
uliEsis

FEOMEETERCLE

Baniachs an
gt i e -
e ifoes

SLOHERERCIA

[T
AT
Il sk &

el e i

GETOOOLOG]

Lawlralinni
ragasali &
proiit dal
deg-ast oy

L0 FEETIREHOA,

Eiattil y fenaronal
pra la
Pkt dari.

0. OPPOH DE APUCRE] LA Ex conlaske o i aslcida.

I PROMEDD DE VALORADOH: 62,3

Leggarr i Funchia: Areguipa, 18 de =arao dal 1332
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TETIRE W | VY .

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO.
CUESTIONARIO DE DECISION PROFESIONAL

INSTRUCCIONES:
c & &n cata casiie 1a Bira comespondienta & aspecto cualitativo gue e PAreca que cumpls
y altemativa de 7e5puesta, segun jos crteris que 3 continuacian se detallan
E= Excelents { B= Bueno | M= Mejorar ! X= Edminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redacciin, contendo, congruendia y pannencia.
En ta casifa de ObsevVaciones puede sugeni @l camio o camespandencia.

N Mmum -
fems £ R M X Ic Observaciones
| o 8 Ningura
0 B | Ningura
o3 s | Ningura
04 B_ Ningura
s B | 4 Ninguie
o5 | 181} | | Ninguna ]
*w 8 - v 'N"ﬂ.“'.".‘ |
& 8 | Ningura i
[ 8 Minguna |
| 30 8 ! 4 + Hingua !
|11 & ’ ! Ningums |
2 8 | Nirgune I
A i | | 4 Ninguna {
12 a8 Ningune
15 3 Ningena o —1
I Y N I SR— — Hirguria
CONCLUSION DE LA EVALUACION:
Congriencia de ltems L X
Amplud 08 conlsnido | x
Redaccion de los fems X
iaiy & o
~ Pertnencia ' | xR
Evaluado por:

APELLIDOS Y NOMBRES Quispe Alvares Ang Cecilia

COLEGIATURA N® 2934M
ONIENT &ds2208

Finma
Fechy |R032022
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INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DE INSTREUMENTOS DE INVESTIGACION

|. CATOS GEMERALES

1.1 Apellidas v nombres del infarmante: Medina Mecina Florella Slovanna DM M2 23063674
1.2 Institucion donde labora: &Analista de seguridad vy saled en el trabajo, &n la Corte Seperior oo Justicia de

Areguipa.
1.3 Mombre del Instrumsnta reathen die Evaluacion: "Cuestionara de Decsion profesianal’
1.4 Autor el insbrumsenko
1.5 Tibule o la Pnvestigacion: FARZETING EDUCATIVO ¥ DECIZION FROFESIONAL EM ESTUDIANTES EGRESADDE

OE GUINTO GRADD DE SECUMDARLS DE UN COLEGIC ESTATAL DE ASEQUIPL 2007

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

Lissat Guissala Gubkrre? Wera — Lecnardo Aolando Juanes Anas

INH{ADTRES

CRITERICS
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4 e
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ol O T
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e ifoes
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Eslrd
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La sslralegmi
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o i dal
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=R e
pira la
| i g e,

0. OPMIOK DE APUCASILIDADY Ex partiresla para i a plicsio

I PROPEDD DE VALORAOOH: £3.49

Laggar v Fuschia: Areguipi, 15 de =arao dal 1022
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO-
CUESTIONARIO DE DECISION PROFE SIONAL

INSTRUCCIONE 5:

Cologque en cada casilla s lefra comespondisnte al aspecio cualitativo gue le parsce que cumple
cada ltermn y alternativa de respuesta, segun los criterios gue 3 continuacion se detallan.

E= Exc=lznte / B= Busno / M= Mejorar / X= Elirminar  C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia.
En |3 casilla de observaciones pusde sugenr el cambio o comespondencia.

WEe | Alternativas de Evaluacion
items | £ B (1] ¥ C Observaciones
a1 B Hinguna
az B Hinguna
a3 B Hinguna
a4 B Hingunia
as B Hinguna
4[] B Ninguna
a7 B Ninguna
[4}] B Ninguna
a9 B Ninguna
10 B Ninguna
11 B Hinguna
1z B Hinguna
13 B Hingunia
14 B Hinguna
15 B Hinguna
16 B Hinguna

CONCLUSION DE LA EVALUACION:
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENC EXCELENTE

[ Congruencia dz ltems £

Amplitud de contenido

Redaccion de los lterms

Claridad y precision

I s s

FPertinencia

Evaluado por:
APELLIDNOS ¥ HOMBEES: Medina Medina Fiorella Gievanna
COLEGIATUFRA W° 000853-2023 F .- !

. i
DI e 43063674 v -
g 0 T imaony

-

Facha: 1570532022



ANEXO 9:Porcentaje de Turnitin

USO DEL CODIGO QR EN LA MEJORA DEL APRENDIZAJE
TECNOLOGICO DE LOS ESTUDIANTES DE LA INSTITUCION
EDUCATIVA 6023 LURIN 2023

ORIGINALITY REPORT

175 16s 2

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS

U

STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

.

repositorio.uct.edu.pe

Internet Source

5%

[

repositorio.undac.edu.pe

Internet Source

1w

&

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Student Paper

1w

=

repositorio.une.edu.pe

Internet Source

(K

]

repositorio.uti.edu.ec

Internet Source

1w

1library.co

Internet Source

1w

B B

www.scielo.org.mx

Internet Source

1w

Submitted to Universidad Americana

Student Paper

(K
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