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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la relacién entre el valor de la marca
y la eleccion a una Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de
Ciencias Empresariales, 2023. En cuanto a la metodologia el enfoque fue cuantitativo,
aplicada y de tipocorrelacional, con el uso de muestreo no probabilistico, N= 103, se aplico
la encuesta obteniendo como resultados que existe una correlacion alta entre ambas
variables de estudios el valor de marca y el proceso de eleccion a una universidad con un
coeficiente Rho de Spearman del r=0,853, debido a que la marca proporciona un valor
agregado en la percepcionde los estudiantes en funcion a la notoriedad de la marca, imagen
de marca, calidad percibida de marca y la lealtad de marca, asimismo se realiz6 un
diagnostico de la marca identificando que la importancia respecto a la notoriedad de marca
es del 92%, imagen de marca 90%, lealtadde marca 90% y calidad percibida 89%, también
se determino la correlacion moderada r=0,659entre notoriedad de marca y eleccion a una
universidad el cual debera analizarse para potenciarla marca y sea reconocida asimismo la
variable imagen de marca y eleccion se obtuvo correlacién alta del r=0,725 del mismo
modo se obtuvo una correlacion alta r=0,773 entre la dimensién calidad percibida y la
eleccion a una universidad, finalmente la dimension lealtad de la marca tiene correlacion
significativa alta r=0,780 con la eleccion a una universidad refiriendo a la buena relacion,
grado de compromiso. Se recomienda aplicar la propuesta con la finalidad de mejorar el

proceso de seleccion a una universidad privada.

Palabras clave: Marca, lealtad de marca, notoriedad, imagen de marca
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ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the relationship between the value of the
brand and the choice of a Private University of Chiclayo in first cycle students of Business
Studies, 2023. Quantitative, applied and correlational approach, non-probabilistic sample,
N=103, Thesurvey was applied, obtaining as results that there is a high evaluation between
both study variables, the value of the brand and the process of choosing a university with
an r=0.853, because the brand provides an added value in the perception of the students.
based on brand awareness, brand image, perceived brand quality and brand loyalty, a
diagnosis of the brand was also made, identifying that the importance with respect to brand
awareness is 92%, brandimage 90 %, brand loyalty 90% and perceived quality 89%, the
moderate rating r=0.659 between brand awareness and choice of a university is also
calculated, which must be analyzedto strengthen the brand and the brand image and choice
variable is also recognized. A high rating of r=0.725 was obtained, in the same way a high
rating of r=0.773 was obtained betweenthe perceived quality dimension and the choice of
a university, finally the brand loyalty dimension has a significant high rating of r=0.780
with the choice to a university referring to the good relationship, degree of commitment. It
is recommended to apply the proposal with thepurpose of improving the selection process

to a private university.

Keywords: Brand, brand loyalty, notoriety, brand image
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INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En el competitivo mundo de la educacion universitaria, la marca y su valor dentro de
una universidad desempefia un papel imperante en la toma de elecciones para los
estudiantes. La reputacién académica, la experiencia estudiantil, el éxito de los graduados
y la innovacion educativa son factores clave que contribuyen a la percepcién de calidad. En
un mercado dondela eleccion es selectiva y exigente, las universidades que pueden articular
claramente su propuesta de valor, demostrar un compromiso con la excelencia académica,
la innovacion y laresponsabilidad social, tienen méas probabilidades de destacarse y atraer
a estudiantes que buscan no solo una educacién superior, sino también una experiencia
enriguecedora y perspectivas de carrera solidas. En este contexto, el marketing educativo
desempefia un papel fundamental al comunicar de manera efectiva estos elementos clave

que forman el distintivo valor de marca de una universidad privada.

Luego de la pandemia en todos los sectores econémicos impera la competitividad, el
avance tecnoldgico, globalizacién y digitalizacion, siendo las instituciones del sector
educativoAragon (2020) las que han adaptado grandes cambios, es por ellos que las
universidades estandestinando esfuerzos en las estrategias de mercadotecnia para captar
cada vez mas un mayor nimero de estudiantes. Se estd evidenciando gran demanda de
servicios educativos de nivel superior, refiere Lara (2018) creando un entorno mas
competitivo convirtiéndose la mercadotecnia educativa en el instrumento indispensable
para la comunicacion de los servicios ofrecidos por las instituciones educativas,
planificando dentro de la organizacion, buscando establecer relaciones duraderas,
beneficiosas y rentables con los estudiantes, disefiando estrategias para captar la mayor
cantidad de alumnos como brindar informacion a la familia, programacion de becas,
facilidades en el pago, bolsa de trabajo entre otros, por lo tanto es de utilidad y beneficio
de las universidades transmitir los servicios que brindan. Asimismo, Orellana (2021) indica
que la gestion de la empresa en el campo académico universitario es muy trascendente
formando parte de la estrategia de mercadotecnia para alcanzar la diferenciacion y obtener

mas postulantes en un mercado muy competitivo.

Segun Balanta et al. (2020) la denominacion de una marca simboliza calidad o no e

incluso lo contrario y como consecuencia se ve reflejada algunas veces en las admisiones
13



bajas debido a la escasez de planes de mercadotecnia de las instituciones educativas para
difundir loque brindan especialmente en las universidades estatales. Por otro lado, refiere
que mientras elmercado sea mas competitivo, mas importante se convierte la marca como
elemento de diferenciacién, por lo tanto, resulta importante la marca en el campo
universitario para lograr la diferenciacion. Romanello et al. (2020) indica que los gerentes
de marca deben incentivar una comunicacion de marca integral y atractiva para incentivar
el conocimiento de las asociaciones y las marcas positivas, buscando maximizar el valor de
la marca. Orellana (2021)menciona la trascendencia que posee el valor de la marca en el
guehacer universitario, lo cualpermitira a los directivos tomar decisiones de estrategias de
mercadotecnia mix efectivas, formulando sus estrategias y propuestas educativas de
acuerdo a las exigencias del cliente. Rubio, C. et al., (2019) Manifiesta que antiguamente
desde afios atras el valor de las organizaciones se vinculaba casi exclusivamente al valor
de sus recursos financieros y tangibles, dejando de lado los recursos intangibles, los cuales
han ido adquiriendo gran importancia para obtener beneficios y utilidad a futuro para las
organizaciones y parte de los activos de mayor connotacion actualmente es la marca no
solo el nombre o simbolo de un producto sino los atributos que engloban. Leiman (2022)
La marca de las universidades debe estar compuesta por ciertos atributos, los cuales les
proporcionan fuerza, sustento y valor, repercutiendo en el prestigio y posicionamiento.
Existe un fuerte vinculo entre la educacion decalidad y la notoriedad de la universidad en

el mercado segun lo afirma (Torres , 2019).

En Latinoamérica, la problematica de los jovenes que ingresan a la universidad sin
tenerclara su eleccion de carrera es significativa. Segun datos de la UNESCO (2021), cerca
del 30%(de los jovenes que estan cursando unacarreraen la universidad abandonan sus clases
de estudioen el primer afio, y gran parte de esta desercion se atribuye a la falta de
orientacidn vocacionalprevia. La escasa informacion sobre las opciones académicas y las
limitadas herramientas de asesoramiento vocacional contribuyen a que muchos estudiantes
tomen decisiones impulsivasal momento de elegir una carrera. En este contexto, el valor
de marca de las universidades se vuelve crucial, ya que aquellas con una reputacion
establecida en la oferta de programas académicos diversificados y una sélida red de apoyo
y orientacion vocacional tienen una ventaja competitiva. Instituciones con estrategias
efectivas de comunicacion y visibilidad digital destacan ante los estudiantes, pero la falta

de informacion estructurada a nivel regionalperpetda la problematica. Las universidades
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que invierten en programas de orientacién y comunican claramente sus propuestas
académicas se posicionan como soluciones mas atractivas para los jovenes, contribuyendo

asi a una transicion mas exitosa hacia la ensefianzasuperior en la region.

El Per( ha experimentado de la misma manera que muchos paises un proceso de
crecimiento en el sector de la ensefianza de nivel superior, por los afios 80 hubo gran
demandade muchos jovenes y familias que sobrepasan la capacidad de atencion del
servicio educativo por parte del estado.

Fue en 1996 ante tal situacion que se promulgd un decreto legislativo 882
incentivando la inversidn privada con fin lucrativo en las universidades para atender a la
demanda Benites (2021) Crecieron entre 1996 y 2014 la cantidad de universidades pasando
de25 a 92. Las universidades del estado en el afio 2000 obtuvieron el 59.8% del total de
estudiantes. Se estima que ocho de cada diez jovenes estudian en una casa de estudios de
capitalprivado. Las universidades del sistema estatal son las mas antiguas, debido a que
aproximadamente el cincuenta por ciento superan los 41 afios de creacién. Por otro lado,
entre ks organizaciones privadas prevalecen las que superan entre 20 y 40 afios, las
universidades de asociatividad equivalen el 41,4%, y las societarias representan el 52,6%
(SUNEDU, 2021).

En el contexto local, los alumnos de primer afio de la facultad de estudio en la
universidad de la investigacion enfrentan desafios significativos al seleccionar una
universidad privada, debido a la amplia diversidad de alternativas disponibles, donde deben
considerar factores como la reputacion académica, la experiencia estudiantil y las
oportunidades profesionales. Por ende, el objeto de investigacién se centra en la
construccion de un sélido valor de marca para las universidades privadas, con el fin de
destacar en un panorama educativo altamentecompetitivo y facilitar la toma de decisiones
para los estudiantes de primer afio. Este campo deestudios abarca la gestion estratégica de
la marca en el contexto de las instituciones de educacion superior privadas, comprendiendo
como la diferenciacion mediante una marca bienposicionada puede influir en la eleccion de
una universidad por parte de los estudiantes y comoesto afecta la competitividad y la
reputacion de la institucion. Entre las causas probables se encuentran la saturacion del
mercado de educacién superior privada, que hace que sea dificil para los estudiantes
distinguir entre las diferentes opciones disponibles, y la necesidad de comunicar de manera

efectiva los atributos distintivos de una institucion para aumentar su atractivo y la
15



probabilidad de eleccion.

1.2.  Trabajos previos

Trabajos previos Antecedentes internacionales

Zuiiga y Araya (2019) realizé la investigacion sobre los componentes que influyen
al instante de elegir estudiar en una universidad de Ingeniera Comercial en la zona de
Coquimbo,pais de Chile enfocandose en los estudiantes de primer afio de tres universidades,

los resultados

fueron estadisticamente buenos destacando en un 39% la reputacion de la universidad y
20% los beneficios econémicos que brinda la universidad asimismo los estudiantes con
ingresos menores asignan mayor relevancia a la cercania al lugar donde residen en

contraste con los demayores ingresos.

Rubio et al. (2019) realiz6 un articulo relacionado al aspecto econdmico de la
empresa eimportancia en el ambito de educacion universitaria en Chile, argumenta que
conlleva a la diferenciacion y calidad de las organizaciones, especialmente en las
universidades en las cualesno se debe basar s6lo en el aspecto financiero sino debe estar

ligada a factores de calidad y consolidar su prestigio y reputacion.

Azzari y Pelissari, (2020) elaboraron la investigacion referida al conocimiento de la
marca como principal factor influyente en la intencion de compra, el papel mediador de las
dimensiones del valor de la marca, realizada en Sao Paulo Brasil tiene como objetivo
determinar la conciencia de marcay el impacto en la intencion de compra del consumidor,
estudio cuantitativo realizada a 622 usuarios de smartphones obteniendo como resultado

que el conocimiento de marca no influye directamente en la intencion de la compra.

Rubio et al. (2020) realizaron la investigacion referente al valor econémico y
atributos de la marca en las universidades chilenas, que tiene como objetivo estimar
financieramente enlas universidades chilenas su marca y determinar los atributos que
tienen mayor relevancia ensu construccion. Han analizado 60 universidades concluyendo
que la marca genera un valor relevante destacando a la Universidad Catélica de Chile y las
Universidades de Concepcion yde Chile. Obtuvieron como resultado que el principal
componente que influye en la marca es el capital humano, infraestructura, Investigacion y

Desarrollo, afios de acreditacion y marketing.
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Bravo y Vergara (2018) publicaron la investigacion sobre las carreras profesionales
y sueleccion, analizando los factores que influyen en los estudiantes de Barrancabermeja,
Colombia, cuyo proposito fue identificar los factores tanto en los estudiantes publicos y
privados. Utilizaron la metodologia cuantitativa, tipo descriptivo, determinando una
muestra de 225 estudiantes, aplicando la encuesta siendo éste el instrumento para recoger
los datos e informacidn. Los resultados obtenidos reflejan que el factor resaltante en la
decisién de eleccion son los intereses personales, la satisfaccion al realizar una tarea que les
atrae, asi comolos factores externos: beneficios a la sociedad, la remuneracion que

obtendran o la influencia

de la familia.

Lino et al. (2020) en su estudio realizado en San Paulo, Brasil propone un modelo
BrandEquity para determinar y analizar el valor de marca y sus antecedentes para lo cual
elabord unaencuesta de 330 consumidores con referencia a los resultados menciona la
relevancia del valor percibido para la construccion de la marca. En relacion a los
antecedentes del valor percibido de los clientes son el conocimiento de la marca lo cual
genera asociaciones relacionadas con lamarca, el discernimiento que tiene con la calidad
sefiala que es relevante para promover comunicacion atractiva para generar un
conocimiento y asociacion positiva creando un ajuste entre la imagen de la empresa o

marca Y las caracteristicas del perfil del cliente.
Antecedentes nacionales

Lara (2018) elabor6 la tesis para determinar la influencia de la mercadotecnia
educativapara decidir por una universidad de Lima en los educandos que cursan el primer
afio de estudios a partirde los 17, sin distinguir el género, obteniendo como resultado la
influencia en un nivel medio,asimismo los motivos que determinaron la eleccion fueron el
costo bajo, la recomendacién y el prestigio. La poblacion estuvo formada por los 700
jévenes estudiantes ingresantes de la casaacadémica de estudios, en nueve carreras
profesionales y una muestra de 248 en el periodo del2018, el estudio fue descriptiva

observacional, y de corte transversal.

Mamani (2018), en su investigacion referente a los elementos que determinan al
momento de optar por una universidad tanto en alumnos jovenes y mayores del pais,
17



reuniendoinformacion importante referente al proceso de seleccion y toma de decisiones,
lo cual permitira desarrollar estrategias de mercadotecnia para potenciar estos factores
institucionales,sociales y demograficos. A los alumnos de los primeros ciclos de las casas
de estudios superiores del Perd, se aplicaron encuestas, 3 universidades tanto en publicas
como privadas que se ubican en la capital de Lima Peru finalmente proponen un modelo
de eleccion para entender las preferencias tanto de estudiantes adultos como en jovenes en

el momento de la eleccion de una universidad en el pais.

En su estudio llevado a cabo en el Santuario Bosque de Pomac, Pitipo, Oblitas (2018)
sepropuso demostrar la eficacia del branding como estrategia para la identificacion de la
marca Pomac, centrandose en los aspectos de recordacion, identificacion y diferenciacion.
La investigacion adopté un enfoque cuantitativo y pre experimental, con una muestra
de 147

personas vinculadas al turismo. Se implementd un disefio de imagotipo y etiquetas como
propuesta de branding, y los resultados revelaron un impacto positivo, con un 35% de la
muestra logrando identificar de manera efectiva la marca tras la aplicacion de la estrategia

propuesta.

En su informe de investigacion, Orellana (2021) se propuso analizar la relacién entre
el valor de la marca y la eleccion a un programa de maestria en centro superior de una
universidad de Lima. La metodologia empleada fue descriptiva correlacional, de enfoque
cuantitativo, sin manipulacionde variables y de corte transeccional. La muestra consistio
en 215 ingresantes como sujetos deestudio. Los resultados destacaron la importancia de la
reputacion académica y la calidad de laeducacién en la toma de decisiones, ya que los
estudiantes prefieren instituciones reconocidaspor su excelencia. Ademas, una oferta
robusta de programas académicos, instalaciones modernas, oportunidades de investigacion
y précticas, junto con un solido sentido de comunidad estudiantil, contribuyen a crear una
imagen atractiva. La visibilidad en plataformasdigitales y una comunicacion efectiva de los
valores institucionales también son elementos cruciales para diferenciar y destacar la

universidad en un mercado competitivo, influyendo asien la decision de los estudiantes.

En su estudio sobre el posicionamiento de la marca de agua mineral en la ciudad de
Trujillo, Garcia (2021) se centré en medir la variable de posicionamiento con un enfoque
cuantitativo y no experimental. Utilizd encuestas aplicadas a 351 consumidores de bidones
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de20 litros. Los resultados indicaron una baja recordacion del isotipo, alcanzando solo un
10%. Como conclusién, se recomienda a la empresa la implementacion de un plan de

marketing paramejorar la percepcion y el reconocimiento de la marca.

En su estudio sobre la identidad de marca y ventaja competitiva en una fabrica
ubicada en el cercado de Lima, Astocondor (2019) llevé a cabo una investigacion de nivel
correlacionalcon un disefio no experimental. La muestra, compuesta por 60 clientes
frecuentes, fue censal, y se aplicd un cuestionario con 24 preguntas. Los resultados
indicaron una correlacion positivamedia citando entre las variables de identidad de marca
y ventaja competitiva. El analisis se centr6 enla variable de identidad de marca,

abordandola desde cuatro perspectivas: como producto, organizacién, persona y simbolo.

Alvarado y Villegas (2020) en su tesis de licenciatura, tuvieron como objetivo
establecerla relacion entre la satisfaccion del cliente y el valor de la marca en

estudiantes de una

institucion educativa en la ciudad de Cajamarca. Para ello, emplearon una metodologia
aplicada, de corte transeccional, con un enfogque cuantitativo y un disefio no experimental,
siendo el tipo de estudio descriptivo correlacional. La muestra estuvo compuesta por 350
estudiantes como sujetos de estudio. Los principales resultados revelaron que
aproximadamente entre el 70% y el 90% de la satisfaccion de los estudiantes provenia de
la eleccion de la carrera universitaria y del nivel de ingresos. Ademas, las estadisticas
demostraron una correlacion fuerte y positiva en las variables de estudio, obteniendo un
coeficiente de correlacion de 0.819, respaldando asi la hip6tesis alterna y rechazando la

nula.

Aragon (2021) condujo una investigacion centrada en la relacidn entre las estrategias
y la eleccion de la carrera universitaria en una universidad en Arequipa. El objetivo
principal fueevaluar la conexion entre ambas variables. La metodologia empleada fue
descriptiva y correlacional, con un disefio no experimental. La poblacion bajo estudio
consistio en 4307 estudiantes, y se aplicd un cuestionario como instrumento de recoleccién
de informacion a una muestra de 340 estudiantes. Los resultados revelaron un valor de p
significativo a un nivel inferior (o. = 0.01 bilateral), confirmando asi una relacion positiva
entre ambas variables a un nivel intermedio. Ademas, sugieren que la aplicacion adecuada

de estrategias de mercadotecniapodria mejorar la participacion de los estudiantes en la
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eleccion de la carrera universitaria.
1.3.  Formulacion del problema

1.3.1. Problema General

¢En qué medida se relaciona el valor de la marca con la eleccién de una Universidad

Privadade Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023?
1.3.2. Problemas especificos

PE1: ;Cuél es el nivel del valor de marca de una universidad privada de Chiclayo en
losestudiantes del primer ciclo de ciencias empresariales 2023?

PE2: ;Cudl es la percepcion de la eleccidn a una universidad privada de Chiclayo en

losestudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023?

PE3: ;Existe relacion significativa de la notoriedad de la marca en la eleccién a una
Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
20237

PE4: ;Existe relacion significativa de la imagen de la marca en la eleccion a una
Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
2023?

PE5: ¢Existe relacion significativa de la calidad percibida en la eleccién a una
Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
2023?

PE6: ¢Existe relacion significativa de la lealtad de la marca en la eleccion a una
Universidad Privadade Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
2023?

1.4. Bases tedricas relacionadas al tema

Es necesario mencionar los conocimientos cientificos fundamentales, como

paradigmas,modelos y teorias, que guian el analisis del problema y del objeto de estudio.
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Esto permite un examen critico de las teorias relacionadas con las variables de estudio en

cuestion.

A. Marca

1.4.1. Definicion de marca

La terminologia Brand proviene del vocablo nérdico brandr que significa quemar por
losactos realizados antiguamente para marcar el ganado Keller (2002). Las marcas deben
desarrollarse adecuadamente y administradas, son los activos mas valiosos y poderosos,
partefundamental para las relaciones y conexién de la empresa con los clientes, va mas alla
de simbolos y nombres. Asimismo, las marcas significan las percepciones y sentimientos

que

tienen los consumidores respecto a un producto o servicio, (Philip y Armstrong, 2013).

Segln la Asociacién Norteamericana de Mercadotecnia en 1960 enfatiza la
denominacion de marca en los rasgos visuales para diferenciar una marca y la define
simbolo,nombre o término o la combinacién de ellos con el fin de identificar los productos
0 servicios para diferenciarlos de sus competidores. El branding es una herramienta

fundamental en las organizaciones.

Asimismo, los consumidores eligen muchas veces las marcas por lo que ellas
representany porgue existen en las mentes de los consumidores, lo cual resulta fundamental
para entendera las marcas. Desde la vision del experto en mercadotecnia la marca es un
pacto o promesa y desde la orientacion del cliente es el conjunto de percepciones,

expectativas y asociaciones quelos consumidores poseen de la marca.

Afirma Stanton et al. (2007) citado en (Urbina, 2019) definen la marca como un
nombreo simbolo utilizado para identificar los productos de un vendedor o grupo de
vendedores, con el proposito de distinguirlos de los productos ofrecidos por competidores.
La concepcién de marca va mas alld de ser simplemente un nombre o simbolo, ya que
abarca elementos como lareputacién académica, la experiencia estudiantil y otros atributos
distintivos que caracterizan ala institucion. va mas alla de ser un mero identificador; abarca
aspectos cruciales como la reputacion academica y la experiencia estudiantil, entre otros

atributos distintivos. Esta definicion destaca la relevancia de la marca como una
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herramienta integral para diferenciar y destacar la oferta de una institucion educativa en un
mercado competitivo. Una marca solida no solo se limita a la identificacién, sino que
contribuye a construir una imagen distintiva y a generar confianza en los consumidores,

elementos esenciales en el contexto

1.4.2. Valor de la marca

La nocion de Brand Equity o valor de marca ha experimentado transformaciones a
lo largo del tiempo. De acuerdo con Aaker (1998), el valor de marca comprende el conjunto
de activos y pasivos relacionados con una marca, incluyendo su nombre y simbolo. Estos
elementos contribuyen a incrementar o disminuir el valor que un producto o servicio aporta
a la empresa y/o a sus clientes. Desde esta perspectiva, el valor de marca se compone de

aspectos intangibles que los clientes o consumidores perciben.

Por otro lado, Keller (2002) presenta una definicion que resalta el efecto diferencial
queel conocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del consumidor ante las
estrategiasde mercadotecnia. En este enfoque, el valor de marca se asocia estrechamente
con la capacidadde la marca para generar una respuesta distintiva por parte de los
consumidores. Ambas perspectivas enfatizan la importancia de la marca como un activo

estratégico que influye en lapercepcion y comportamiento del consumidor.

Coriat (2017) destaca que el brand equity, o capital de marca, representa el conjunto
de atributos o valor adicional que posee un producto a lo largo de su ciclo de vida tanto
para el cliente como para la empresa. La interaccién del cliente con la marca conforma
aspectos clavecomo la lealtad hacia la marca, la percepcion de calidad y las asociaciones
que establece con la misma. Segun esta perspectiva, estos elementos impactaran
positivamente en aspectos cruciales como la disposicion del cliente a pagar
determinados precios, asi como en laparticipacion de mercado y la rentabilidad de la
marca. En resumen, el brand equity se erige como un activo estratégico que influye en la

relacion entre el cliente y la marca, generando beneficios significativos para ambas partes.
Valor de la Marca Universitaria

En el ambiente actual con incertidumbre, competitivo y globalizado, las

universidades seencuentran en un proceso de adaptacion a los cambios que se producen en
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el entorno y tiene una influencia en la forma que brindan los servicios universitarios no
solo tener en cuenta la formacion y cualificacion de sus graduados sino también la

percepcion que tienen sobre su experiencia educativa menciona (Garcia et al. 2014).

Por ello que la marca universitaria, su desarrollo y comunicacion son de gran valor

paralas universidades, la administracion publica y la sociedad.

Por otro lado, Blanco y Velazquez, (2005) manifiesta que el cliente es el estudiante
por ser el receptor del servicio educativo, las empresas ya que contratan a los trabajadores

con lascompetencias de la carrera profesional y formacion académica.

Considerando el valor de la marca como la relacion personal y la vivencia que tiene
un cliente con la marca (Aaker 1992) propone las mediciones organizadas en cinco
dimensiones de la marca, las cuales se detallan:” (1) notoriedad de marca, (2) las
asociaciones de marca, (3)la percepcion de la calidad, (4) la fidelidad hacia la marca y (5)
otros activos de la marca”. Loscuatro primeros constituyen las actitudes y percepciones del
consumidor ante la marca base denuestra investigacion y la ultima se enfoca en estudiar al
mercado, para efecto de la presente investigacion no se esta considerando debido a que no
aporta al estudio.

Notoriedad de Marca

Se enfoca en el resultado del reconocimiento y recordacién respecto a la marca,
Aaker, 1998. Asimismo, Sanchez et al. (2007) precisan de la notoriedad de la marca como
elreconocimiento y la recordacion que tiene el consumidor relacionando el nombre con un
tipo de productos. Algunos investigadores opinan que las empresas deben lograr que el
cliente posea la mayor asociacion necesaria de la marca respecto al producto (Kotler y
Keller, 2013).

En las investigaciones de mercadotecnia proponen dos tipos de notoriedad de marca,
la primera espontanea cuando el consumidor tiene la marca presente en la mente y la
asistida es aquella que el cliente identifica la marca ante un bloque de marcas propuestas
(Sanchez et al, 2007).

Aaker (1996) refiere que hay cuatro niveles de notoriedad para la marca, en el nivel

primero el desconocimiento de la marca del cliente, en la cual no reconoce la marca. En el
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segundo nivel el reconocimiento de la marca la cual comprende la notoriedad asistida,
quiere decir cuando el cliente reconoce la marca con apoyo, refiere que el compromiso con
la marca es minimo. En el nivel tercero se tiene la notoriedad espontanea cuando el cliente
evoca la marca sin asistencia o apoyo. Por altimo, en el nivel cuarto se consideran marcas

gue ocupan el top de la mente (top of mind) es decir que son mencionadas sin ayuda.

Segun autores dentro del ambito de la educacion afirman en sus investigaciones que
la notoriedad de la marca es una variable relevante en las universidades lo cual genera un
incremento en las ventas. Por ejemplo, Casanoves et al. (2019) menciona que “La
notoriedad de marca de muchas instituciones educativas de nivel superior incrementa
cuando se tiene altoreconocimiento de marca, reputacion, opiniones positivas de marca y

ensefianza de calidad”.
Las asociaciones o0 imagen de marca

Actualmente las empresas dentro del contexto de competencia del mercado deben
estudiar la reputacion de su marca para lograr en la mente de los clientes un mejor
posicionamiento Kotler (2013). Para ello la propuesta de asociaciones de marca en relacion
a las propiedades diferenciales de los productos son las estrategias méas utilizadas de
diferenciacion, la cual se realiza en funcion a los atributos fisicos sin embargo la desventaja

que presenta es que son mas faciles de plagiar por la competencia (Kotler et al. 2008).

Keller, (2002) menciona que las imagenes mentales que el consumidor se hace esta
integrado con el esfuerzo y el desempefio del valor de la marca, que a su vez se relacionan

conel producto, personalidad y asociaciones que transmite la marca.

Aaker, (1998) presenta once tipos de asociaciones, el primer tipo son los atributos
del producto este es el mas utilizado y el problema que se presenta es identificar la
caracteristica que capte el interés y que no es usado por la competencia (Kotler et al., 2008).
Las propiedadestangibles e intangibles son el soporte para obtener el beneficio de los
clientes, considerando que el beneficio racional esta relacionado con una propiedad del
producto mientras el aspectopsicoldgico se vincula con los sentimientos y actitudes que se

fomentan en la adquisicion y utilizacion del producto (Aaker, 1991).

Precio es otra asociacion importante que tiene una marca, ya que existe un vinculo
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entreprecio y la calidad observada Parasuraman et al. (1996). Motivo por el cual las
compafiias ofrecen precios acordes con el posicionamiento que quieren lograr frente a otras

marcas de la competencia. (Kotler et al., 2008).

El uso y aplicacion del producto es otra asociacion hace referencia a los clientes
poseen habitos relacionados a los productos Aaker, (1998). Otra clasificacion es la
asociacion orientada al tipo de cliente se emplean celebridades o personajes publicos

comunmentedeportistas o artistas importantes.

El estilo de vida del consumidor por ejemplo si el consumidor se inclina para cocinar

tendré en su mente asociaciones vinculadas con productos alimenticios Aaker, (1998).

La asociacion a raiz de los competidores es utilizada por algunas empresas tratando
de obtener asociaciones fundadas en los atributos del producto como calidad o precio para
tal finutilizan la publicidad comparativa permitiendo mejorar en su posicionamiento de

mercado.

Finalmente, las asociaciones respecto a lugares geograficos donde los clientes

tendran percepciones distintas de acuerdo a los paises de destino.

Calidad Percibida

Aaker, (1998) afirma “La percepcion que el usuario tiene sobre la calidad o la
superioridad de un producto o servicio respecto a la intencion o propdésito con el que fue
adquirido”. Asimismo, esta variable es subjetiva porque “La percepcion de la calidad de la

marca de un producto cambiara de acuerdo a cada cliente.

Desde la perspectiva de Aaker (1998), la calidad percibida de un producto abarca
diversas dimensiones cruciales. Estas dimensiones incluyen los beneficios especificos que
el producto proporciona, los atributos distintivos que lo diferencian, la conformidad con
las descripciones y la eliminacion de defectos, la fiabilidad en términos de rendimiento
consistente, la durabilidad a lo largo del tiempo, los servicios asociados como atencion al
cliente y reparaciones, y, finalmente, la apariencia fisica del producto. Cada una de estas
dimensiones contribuye a la percepcién general de calidad y juega un papel crucial en la
formacion de la lealtad del cliente, los precios que estan dispuestos a pagar y, en tltima

instancia, en la participacion de mercado y la rentabilidad de la empresa.
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Lealtad de la marca

Se vincula con la repeticion de la compra del cliente estando dispuesto a costear

mayoresprecios por la misma Guadarrama (2020) contribuye al valor de marca, siendo

necesario establecer un vinculo duradero entre los clientes y la empresa a futuro.

Asimismo, Ramos, (2002) indica que para medir la lealtad de marca se consideran

dos variables: el precio y el grado de complacencia por el consumidor, lo que estan

dispuestos a pagar considerando que es dificil aplicar teniendo en cuenta que ademas

afectan otros elementos en la decision como las camparfias, promociones, ofertas, etc.

Determinacion y medicion de la marca

Para medir y determinar los componentes que conforman el valor de marca se utilizaranlas

escalas propuestas por Aaker, (1998) y extraida de la investigacion de Casanoves BoiX,

Kister Boluda, y Vila Lépez, (2019).

Figura 1

Dimensiones del valor de marca universitario
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Educacion Universitaria en el Peru

Realidad Universitaria

En el Perd, la legislacion educativa esté establecida por la ley N° 28044 del afio 2003,
que destaca el papel fundamental de la educacion superior en la formacion completa de los
individuos. Esta educacion no solo busca brindar conocimientos, sino también fomentar la
investigacion e innovacion para abordar las demandas de la sociedad y contribuir al
desarrollosostenible del pais. Las universidades, por su parte, son guiadas por el Ministerio
de Educacion(Minedu) segun lo indicado en el afio 2022, a través de la Direccién General
de Educacion Superior Universitaria, y estan autorizadas y supervisadas por la SUNEDU,
segun lo establecido en el afio 2021. En el afio 2020, se completd la evaluacion de la calidad
de las universidades mediante el proceso de licenciamiento, el cual esta regulado por la ley
universitaria N° 30220 del afio 2014.

En la figura 2 Se evidencia una comparacion en la evolucion de la matricula entre
las universidades publicas y privadas durante el mismo periodo. En el afio 2019, se observo
una disminucion del 17.9% en el nimero de estudiantes matriculados en las universidades
privadas,pasando de 1.1 millones a 880,500 estudiantes en el afio 2020. Ademas, se destaca
que el 65.5%de la matricula se concentrd en universidades privadas, mientras que el 34.5%

correspondid ainstituciones publicas, segin datos de SUNEDU en 2021.

Figura 2
Evolucién de la matricula universitaria en pregrado 2018 - 2020

2018 W 2019 W 2020
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Nota: En la figura 2 se observa que el 65.5% de estudiantes matriculados se

encuentranen universidades privadas.
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En la figura 3 Las universidades con licencia ofrecen un total de 7,376 programas
académicos, distribuidos por tipo de gestion. De este total, el 40% de los programas son
ofrecidos por universidades publicas, el 34.4% por instituciones privadas asociativas y el
25.6% por universidades privadas societarias. En términos de ubicacidén geogréfica, la
ciudad de Lima concentra la mayor oferta, representando el 52.7% de todos los programas
académicos,segun datos de SUNEDU en 2021

Figura 3
Oferta académica por tipo de gestion, region y total nacional 2021

[ Privada asociativa B Privada societaria Pablica Total
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[ | 42 4o
Lima Costa Sierra Selva Total nacional
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Nota: Se observa la oferta académica de las universidades por tipo de gestién en cada
region.

En comparacién con otros paises vecinos de América Latina, se observa un mayor
numero de universidades privadas en general. En Colombia, segun datos del afio 2021, hay
59entidades publicas y 82 privadas. En Chile, en el mismo afio, se cuentan 18 universidades
publicas y 41 privadas. En cuanto al Perd, seguin datos de SUNEDU del afio 2019 y 2020,
se registran 48 universidades publicas y 91 privadas. Estas cifras reflejan una tendencia
comun en la region, donde las universidades privadas tienden a ser mas numerosas que las

publicas.

Ademas, en el dmbito de las instituciones que ofrecen la mayor cantidad de
programas de pregrado, se destaca que la Universidad Tecnoldgica del Peru lidera con 418

programas. Lesiguen la Universidad Privada del Norte con 200 programas, la Universidad
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Privada San JuanBautista con 184 programas y la Universidad Cesar Vallejo con 157

programas. En cuanto a los programas de bachillerato, se observa que se centran

principalmente en ciencias administrativas y derecho, representando el 23.8% del total,

segun datos de SUNEDU en 2021.

Procesos de ingreso a la universidad

El proceso de ingreso a las instituciones universitarias se desarrolla en el primer trimestre

del afio y en el mes de julio, la cual se realiza en varias etapas: inscripcion, entrevista personal

y examen de ingreso para la seleccion de los postulantes.

Presentamos la cantidad de estudiantes los Gltimos afios (Tabla 1 y Figura 4) de

acuerdoa la informacion brindada por INEI sobre las universidades privadas, se presenta las

cantidadesde estudiantes a nivel nacional, desde el periodo 2013 al 2020.

Tabla 1

Numero de estudiantes matriculados en universidades privadas

sidades Privadas 2013 2014 :;}7 2020-1
75 183
isar Vallejo 308 90360
8
21 27 45
iolégica del Pert 554 617 074 i - 67661
lica Santo.Torlblo de 7 3751 9 i 8214
Mogrovejo
15 22 19 17
'flor de Sipan S.A.C. 120 21 692 414 919 189 13571

Nota: Se observa la cantidad de estudiantes matriculados de las Universidades a nivel naciona

periodo2013 — 2020.
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Figura 4
Numero de estudiantes matriculados en Universidades Privadas INEI
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Proceso de eleccion de una universidad

Hoy en dia los estudiantes son mas exigentes para elegir la universidad en donde se
pretende estudiar existiendo mayor oferta académica, por lo que deciden informarse para
tomardecisiones correctas. El estudio de estos factores es valioso para los directivos de las
universidades ya que permite analizar y proponer estrategias para posicionarse frente a la

competencia, en base al conocimiento del porqué los estudiantes eligen una universidad.

Bravo y Tamayo, (2018) mencionan que la eleccion a una carrera profesional
significa una eleccion crucial para decidir su futuro y los resultados de su investigacion que
prevalecian los intereses personales con un 42%, contribuir con la sociedad 32%, la
obtencion de una buenaremuneracion 22% y finalmente la influencia familiar 4%. Con
relacion a los intereses personales refiere al interés y satisfaccion por lo que hace, lo cual
corresponde a los factores intrinsecos, teniendo en cuenta que coinciden con las

caracteristicas de la generacion Y o Millennials, quienes tienen autonomia en sus decisiones
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y una generacion enfocada al bienestarcomun evidenciando al desarrollo de una conciencia
social. Con respecto a la remuneracion esta vinculada al factor economico, la situacion
econdmica de los parientes, para asumir los gastos de su carrera asimismo la remuneracion
que percibird para cubrir sus necesidades y mejorar su nivel tanto a nivel personal y
familiar. La influencia familiar refiere que es menos visible y poco frecuente el ejercer
mayor control en la eleccion. Ademas, indica que existen diferencias en los estudiantes de
los colegios privados como publicos en el primero después de los intereses personales
prevalecen el factor econdmico y en los privados el anhelo de contribuircon la comunidad
concluyendo que existe relacion entre los factores al elegir su carrera los jovenes tanto
publicos y privados fundamentado en las caracteristicas socioecondémicas de los

estudiantes.

Lozano (2017) define a los elementos que establecen la eleccion de una carrera
profesional como las caracteristicas comunes a un grupo de personas relacionadas con su
comportamiento y pensamiento. Considera que la infraestructura de la universidad es de
gran importancia para los alumnos tales como la tecnologia (wifi, aulas multimedia),
laboratorios, espacios fisicos (auditorios, aulas, biblioteca, cafeterias entre otros), los
campos verdes entre otros. Por otro lado, la malla curricular juego un rol importante
considerando para ello los cursos obligatorios, la modalidad de estudios, inglés, etc. Bolsa
de trabajo es otro aspecto quetienen en cuenta ya que el estudiante tiene acceso a empresas
y la universidad es conexion paraese fin, ofreciendo practicas tanto pre profesionales como
profesionales considerando que unaproblematica frecuente de los egresados es encontrar
trabajo de acuerdo a su carrera. Otro factor es el precio de la pension considerandose como
el valor monetario por el servicio educativo lo cual incluye mensualidad mas la matricula,
en la colectividad de los casos la familia es la que asumen ese gasto. Finalmente, la
ubicacion geogréfica refiere a la localizacionde la universidad siendo un aspecto relevante
debido a la demanda por universidades cercanasal domicilio, la facilidad para el transporte

publico, seguridad, accesibilidad al campus.

Montero (2000) menciona que los factores que determinan la eleccion
profesionalconsideran la situacion econdémica para solventar los costos de sus estudios, la
ubicacién de launiversidad, oferta de las carreras, los requisitos de admision, flexibilidad de
la malla curriculary las referencias académicas de los alumnos. Asimismo, indica que al

tomar la decisidn respecto a una carrera existen temores y dificultades producto de sus
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vivencias y practicas durante la escuela. Por el contrario, una eleccion madura incluye la

confianza que tienen en ellos mismos, independencia, responsabilidad.

Existen modelos de eleccién del consumidor, pero en el caso de la eleccion a una
universidad es algo mas trascendente ya que depende su futuro del estudiante y puede

cambiarsu vida, siendo este un proceso mas complicado y de mayor analisis.

En la investigacion de Tarrillo (2016) propone 5 factores indicando el nivel
académico, precio de las carreras, ubicacion fisica del campus, ambientes estudiantiles

y convenios laborales.

Segun la revision exhaustiva de investigaciones anteriores que examinaron las
variables"valor de marca" y "proceso de decision del cliente”, se analizo la variable como
la "intencidnde compra". En relacidn con la evaluacion que realiza el consumidor en cuanto
a los atributosde la marca, se observa que la intencion de compra esta vinculada a la
percepcion positiva quetenga de dichos atributos. En linea con este enfoque, Kotler y Keller
(2012) exploran dos etapasfundamentales en el proceso de compra: la evaluacion de
alternativas y la decisién de compra,poniendo un fuerte énfasis en la importancia de la
intencion de compra. Es crucial destacar quela percepcidn positiva de los atributos de la
marca desempefia un papel crucial en el impulso de la intencion de compra, segun las

conclusiones de estas investigaciones previas.

1.5.  Objetivos

Objetivo general

Analizar la relacion entre el valor de la marca y la eleccion a una Universidad Privada de

Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

Obijetivos especificos

O1: Identificar el valor de la marca en una universidad privada de Chiclayo en los

estudiantesdel primer ciclo de ciencias empresariales 2023.

O2: Identificar la percepcion de la eleccion a una universidad privada de Chiclayo en los

estudiantes del primer ciclo de ciencias empresariales 2023.
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O3: Establecer la relacion entre la notoriedad de la marca y la eleccién a una Universidad

Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

O4: Identificar la relacion entre la imagen de la marca y la eleccion a una Universidad
Privadade Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

O5: Establecer la relacion entre la calidad percibida y la eleccidon a una Universidad Privada

deChiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

O6: Definir la relacion entre la lealtad de la marca y la eleccion a una Universidad Privada

deChiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

O7: Disefar una propuesta del valor de marca para mejorar el proceso de eleccion de los

estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales a una universidad privada.

1.6. Hipdtesis
1.6.1. Hipdtesis general

Existe una relacion significativa entre la marca y la eleccién a una Universidad

Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.
1.6.2. Hipdtesis especificas

El nivel del valor de la marca es significativo en los estudiantes del primer ciclo de

ciencias empresariales 2023.

El proceso de compray la eleccion de alternativas influyen significativamente en la

eleccidn de los estudiantes de primer ciclo a una universidad privada de Chiclayo.

La notoriedad de la marca tiene una relacion significativa en la eleccién a una
Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
2023.

La imagen de la marca tiene una relacion positiva en la eleccion a una Universidad
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Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

La calidad percibida de la marca tiene una relacion positiva en la eleccion a una
Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
2023.

La lealtad de la marca tiene una relacién positiva en la eleccién a una Universidad

Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

1.7.  Justificacion e importancia del estudio

Justificacion teérica

El actual estudio forja su justificacion de manera tedrica ya que posee suficientes
teorias,modelos, elementos, caracteristicas y demas factores epistemol6gicos que sirven
como base al enriquecimiento del conocimiento, ademas dicho estudio podra servir como
base a futuras generaciones, colegas y plana docente para ser usado como parte de la
literatura contemporaneaen el enfoque de la captacion de clientes y método de eleccion de
carreras por afinidad y preferencias del estudiante, variables que no habian sido muy

estudiadas en el ambiente académico y que por justa razén adquiere mayor relevancia.
Justificacion practica

Como base al aporte de la universidad donde se realiza la investigacion, la
investigacionse justifica de forma préctica porque apoyaré a la plana directiva a conocer al
sector de estudiantes que salen de una educacion béasica para tomar la decision de elegir
una carrera en el nivel superior, el hecho de conocer al segmento de mercado que justifica
gran parte de la dinamica de la institucidn crea gran valor, por ello queda en manos de quien
tome las decisionesempresariales de la universidad en poner en practica los aportes,

conclusiones o recomendaciones vertidas en el presente informe documentado.
Justificacién social

En el contexto social, el presente informe toma vital importancia ya que conocer las

preferencias de los jovenes promesas del futuro cercano, brinda un aporte a la casa de
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estudiospara que generen esfuerzos necesarios de formar profesionales de alto valor, con
capacidades y optimizacion de habilidades que sirvan para brindar sus conocimientos de
manera practica en el ambito laboral. Asi mismo apoya e incita a las instituciones de igual
rubro a leer el contenido del presente estudio para conocer el valor que posee la marca al
brindar importanciaa las necesidades del cliente, pero sobre todo a apoyar a la juventud
renaciente a tomar la mejordecision bajo una perspectiva del conocimiento de sus gustos y
preferencias, de esta manera una carrera que haya sido tomada por medio de este rigor,
resultara en seres humanos no solo profesionales sino con un amplio sentido de servir a la

sociedad por haber elegido una carreraque verdaderamente le apasione.
Importancia

Por lo mencionado el presente estudio posee vital importancia ya que apoyara a
solucionar a la problematica y contribuird con los novedosos descubrimientos en el sector
de la indagacion, el estudio y en el campo educativo. Del mismo modo, servira de aporte

a los

directivos y responsables en el &ambito de mercadotecnia universitario puesto que pueden
conocer las opiniones de sus ingresantes con respecto a la marca de su institucion lo que
permitird generar estrategias idéneas para mantener o mejorar la marca. Asimismo, en el
sector del servicio educativo universitario la investigacion aportara en el area de
mercadotecnia orientando a un mejor direccionamiento, segmentacion, presencia digital y

tradicional, midiendo los resultados de manera continua.
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1. MATERIALES Y METODOS

2.1. Enfoque, Tipo y Disefio de Investigacion

De acuerdo al estudio que se realizo, el tipo de investigacion que se propuso
correspondea una investigacion basica, segun el objetivo es relacional buscando reflejar el
valor de marcay la eleccion a una Universidad en los estudiantes de primer ciclo afio 2023,
con un enfoque cuantitativo debido a que la informacion es presentada de manera
descriptiva y tiene como finalidad detallar caracteristicas y propiedades de variables o
hechos en un ambiente determinado” (Hernandez et al., 2014).

Asimismo, es transversal analizando las variables en un periodo determinado sobre

una muestra establecida.

Segun el disefio es no experimental ya que los hechos se presentaron tal como
ocurren en ese momento, tal como refiere (Hernandez et al., 2014) quien indica que “La
investigacionno experimental refiere en observar el fendmeno tal y como se desarrolla en su

ambiente naturalpara luego analizarlos”.

Para el presente estudio, se va a utilizd el disefio correlacional, (Hernandez et al.,
2014) indica que la finalidad del mencionado disefio es determinar el grado de asociacion y

la relacionentre dos o més variables, siendo su simbologia la siguiente:

o
\£

M= muestra de estudiantes.Al= Valor de marca

Leyenda:

B2= Eleccidn a una universidad.r= Correlacion

2.2. Variables, Operacionalizacion

Variable independiente: Valor de marca:

Dimensiones:
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Notoriedad de almagen de marca
Calidad percibida de marca

Lealtad de marca

Variable dependiente: Eleccién a una universidad privada de Chiclayo.

Dimensiones:
Evaluacion de las alternativas

Decision de compra

37



Tabla 2

Operacionalizacién de la variable independiente

ariable _ _— . .
Definicion  Definicion Indicadores . ) Tipode Escalade
de ) Items 's finales _ L
~conceptual  operacional variable medicién
estudio
Aaker, 1998 1to de los 'RIEDAD DE ocimie versidad es una
VALOR afirma “el intangibles que A marca sidad conocida.
DE demarca perciben los econocer el logotipo de la
MARCA es elconjunto consumidores Universidad al instante © Importante
depasivos y conformados
activos por la L oderadamentee  tiva
Jniversidad es una
vinculadosa notoriedad de - . importante
universidad  conocida
una marca marca, imagen, -
por ofrecer servicios
sunombrey calidad
VOS.
su simbolo,  percibiday o Sin
Recuerdo de  Puedo identificar ) )
quesumano lealtad de marca o importancia
o marca facilmente a la
disminuyen  que suman o .
o Universidad frente a
valor disminuyen o
o niversidades
suministrad o valor por un

por un

Dominiode La Universidad es la
marca 1.0pcion que seme viene a

la mente
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producto o servicio ato oservicio. 1 pienso en universidades para realizar estudios de carrera
la empresa

yloa sus
IMAGENDE Valor Las carreras de la Universidad ofrecenuna buena relacion

MARCA percibido  precio

clientes”

La imagen de la Universidad supone unarazon suficiente al escogerla para

realizar estudios frente a la competencia

Personalidad clara la imagen

de imagen nsmite laUniversidad

una clara imagende las personas que estudian en la Universidad

una imagen
a de las carreras
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ece la

sidad
Janizacion La Universidad es unauniversidad que

ite confianza

Diferenciacié versidad tiene una imagen diferente ala de otras

nn iidades
CALIDAD Calidad En comparacion con otras universidades laUniversidad tiene unaalta calidad
PERCIBID A percibida
DE MARCA
iderazgo En comparacion con otras universidades, laUniversidad es una universidad lider

1paracién con otras universidades, laUniversidad esta creciendo en
ridad
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paracion con otras universidades, laUniversidad es innovadora en el

) que brinda
LEALTADDE Precio L por la Universidad para realizar estudios de pregrado, aunque exista otra
MARCA especial universidad que ofrezca una tarifa

universidad tiene las mismas caracteristicas que la Universidad a una tarifamenor,
preferiria realizar estudios en la
sidad

Satisfaccion/ e elegiria estudiar en la Universidad si esta
lealtad  Ible entre las
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nes para realizar

studios

mendaria la Universidad
a otras personas para
realizar

ios de carrera

aria a realizar

ios de carrera en la
Universidad
satisfecho(a) con mi
decision de estudiarmi
carreraen la

arsidad
Estoy orgulloso de
pertenecer a la

Universidad

Nota: Tabla de operacionalizacion de la variable independiente
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Tabla 3

Operacionalizacién de la variable dependiente

ariable
Definicion  Definicion ) ; Jmento Valores Tipode Escalade
de ) 1siones adores Items ) ] o
~conceptual operacional finales variable medicion

estudio
Lozano Canojn para definir el de evaluar las opciones

ELECCI (2017) define futuro de vida, para estudiar una carrera Importante

ONA que es una los factores que id |

UNA  decision se evallan para Atributos del ~ “ONs!dera a Ynario
UNIVER importante elegir una valor de marca  Universidad como la
5IDAD para decidir universidad son ilternativa.

su futuro y los atributos del ) o ) tiva
los factores valor de marca, iir la Universidadmi grado deradamentee
que las de convencimiento fue importante
determinan la recomendacion to.
eleccién son es, el trato de'\LUACION DE nal
las personal. LAS
caracteristica ALTERNATI wria en la Universidad en
as comunes a VAS lugar decualquier otra ~ Sin
un grupo de idad importancia
personas ldad.
respecto a su
comportami babilidad de quevuelva a
entoy

elegir la

sidad es muy
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pensamiento Estoy dispuesto a continuar mis estudiosdurante los siguientes

Intencion de
compra
comendacion deun egresado fortalecio mi decision de estudiaruna carrera en la
sidad
DECISION DE COMPRA Una recomendacion dealguien de mi entorno personal mas cercano fortalecio mi
decision de estudiar en la
sidad.
El trato del personal durante mi proceso de postulacion influyé en mi decision de
Actitudes de

estudiaren la Universidad
otras personas

Nota: Tabla de operacionalizacion de la variable dependiente
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2.3. Poblacion, muestreo y muestra
2.3.1. Poblacién

En el presente estudio la poblaciéon estara compuesta por 282 ingresantes del
semestre 2023-1 de las carreras de Ciencias empresariales del sector educativo universitario,
que pasaron el proceso de admision y poseen una experienciareciente de eleccion para
ingresar a una Universidad. La poblacion estara conformada por estudiantes del primer

ciclo académico.

Tabla 4
Ingresantes por cada carrera de Ciencias Empresariales afio 2023.

5 Empresariales Ingresante 2023-1
282
Nota: Ingresantes de las escuelas profesionales de la Facultad de ciencias empresariales
2023

2.3.2. Muestra

Para calcular la muestra se utilizé la férmula de la muestra finita con una confianza
del 95% y un margen de error del 5% para una poblacion de 282 estudiantes obteniendo
un resultado de 163 estudiantes de la Universidad en estudio.

La muestra se extrae probabilisticamente utilizando la siguiente formula:

n=72 N*p*q
“2(N—-1)+Z%*xp*q

N = 163 estudiantes
Donde:

n = Tamafio de la muestra. N=282 Tamafio de la poblacion
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p=0g=50% es la proporcion esperada y no esperada respectivamente.

1=0,1 es el error asumido

Z=1,96 al 95% de confianza.

Se debe confirmar si el factor de correccion es mayor del 0.05% para reemplazar el valor de n= 163 en
la siguiente formula:

Entonces se ajusta la muestra

n0
=0.05%

N

163 =0.58

282

Cumpliendo con el requisito se procedera a ajustar con la siguiente férmula

Ny
n=— - —
Ny
1 "
TN
Tabla 5
Distribucion de la muestra por carrera profesionales de Ciencias Empresariales afio 2023.
1 Profesional Total, Ingresantes Porcentaje Total, muestra
2023-1 nuestra seguncarrera 2023-1
282 100% 103

Nota: Muestra de todas las carreras profesionales de la facultad de Ciencias Empresariales enforma
proporcional.
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Tabla 6

Muestra de los estudiantes por carrera profesional de Ciencias Empresariales afio 2023

1 Profesional ‘otal, muestra 2023-1

103

Nota: Muestra total de estudiantes por facultad.

Para determinar la poblacion se consideraron:
Criterios de Inclusion
e Estudiantes de Ciencias Empresariales de una Universidad privada.

e Estudiantes de primer ciclo académico del semestre 2023-1 de ciencias
empresariales de una Universidad Privada.

Criterios de Exclusién:
2.3.2.1. Estudiantes que no desean participar de la encuesta en la investigacion.

2.3.2.2.  El procedimiento para la muestra de la presente investigacion serd no
probabilistico por conveniencia.

2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

La encuesta es la técnica a usar en la presente investigacion, refiere Arias (2016) que
es una herramienta llevada a través de un instrumento denominado cuestionario dirigida a
personas para recoger informacion sobre sus opiniones comportamiento y percepciones.
Asi mismo citando a Lopez y Fachelli, (2015) agrega gque es una técnica cominmente usada
en ciencias sociales y Hernandez y Mendoza (2018) menciona que la encuesta sirve para el
recojode informacion y es una técnica cerrada dentro del enfoque cuantitativo y sirve para

medir o evaluar variables.

Con la encuesta se pudo conocer a través de la muestra de estudiantes, la percepcion del

valor de la marca que tienen los estudiantes de la Universidad privada de Chiclayo con respecto

a la eleccion a una Universidad y para ello se utiliz6 esta técnica, se clasifico las respuestas

para describir la variable segun la poblacion identificada, la cual tiene una duracion de 10

minutos, contiene 02 bloques, contiene preguntas cerradas y se utilizara la escala de Likert.
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Se aplico el cuestionario para medir las variables valor de marca y eleccion a una
universidad. Las preguntas incluidas en los cuestionarios tuvieron una relacion directa con
la necesidad de informacion sefialada para cada uno de los indicadores de la investigacion

Asimismo, para recolectar los datos se disefio dos cuestionarios los cuales fueron
adaptados por la investigadora, iniciaron con cuatro preguntas de informacion, tienen
alternativas de respuestas multiple 1= Totalmente en desacuerdo; 5= Totalmente de
acuerdo. EIl cuestionario que mide la variable independiente contiene 23 items y el
cuestionario de la variable dependiente 8 items.

A continuacion, se presentan los baremos que se utilizaran para la dimensién:

Tabla 7
Valores de la variable valor de marca
VALORES IMENSIO 'MENSIO IMENSI NSI
INALES/NIVELES N1 N 2 ON3 4 GENERAL
Importante 19-25 25-35 14-20 25-35 85-115
Moderadamente 12-18 16 - 24 9-13 16-24 54-84
importante
Sin importancia 5-11 7-15 4-8 7-15 23-53

Nota: Baremos de la variable independiente

Tabla 8
Valores de la variable eleccién a una universidad

ALORES FINALES/NIVELES JIMENSION 1 DIMENSION 2 GENERAL

Importante 14 - 20 14 -20 30-40
Moderadamente importante 09-13 09-13 19-29
Sin importancia 4-8 4-8 8-18

Nota: Baremos de la variable dependiente

2.5. Procedimiento de analisis de datos

Luego de aplicar los instrumentos de recoleccion de datos se utilizaron las siguientes
técnicas para su analisis:

En el marco de la Estadistica Descriptiva, se llevo a cabo la tabulacién de las
encuestasy se aplicaron técnicas especificas de esta disciplina. Segun Llinas y Rojas (2015),
la estadisticadescriptiva comprende métodos destinados a recolectar, presentar, analizar e
interpretar datos. En el proceso de Recoleccion de datos, se obtuvieron los datos de las
variables proporcionadas por las unidades de analisis, identificando claramente la
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poblacion objetivo. Para la seleccion de la muestra, se opté por un muestreo no
probabilistico por conveniencia.La aplicacion del instrumento se llevé a cabo de manera
virtual mediante un formulario enGoogle Drive, respetando la privacidad de los datos
recopilados, salvo aquellos autorizados

bajo el consentimiento informado.

En cuanto a la Codificacion de datos, se asignd una valoracion numérica a las
categoriasde respuesta de los items, elaborando cddigos para su posterior consulta en el
proceso de tabulacidn, con el objetivo de prevenir errores de codificacion.

En la etapa de construccion de la Matriz de Datos, los datos codificados fueron
tabulados,considerando las unidades de estudio como filas y los items como columnas. Esta
informacidnfue archivada en programas como Excel o en el software estadistico SPSS para
su anélisis y posterior interpretacion.

Validez y confiabilidad: Se realiz6 la validez de contenido, mediante tres jueces
expertos,quienes brindaron su conformidad por cada item. Con respecto a la confiabilidad
se ha realizado con el Alfa de Cronbach con un nivel de confiabilidad de 0;838 y 0,717
como se detalla a continuacion:

Tabla 9
Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

1 de Cronbach N de elementos
estionario valor de marca 38 23
Cuestionario eleccion a una L7 8

universidad

Nota: Resultados de confiabilidad de los instrumentos

Anélisis de datos: se analizd con el programa estadistico SPSS los datos recolectados y se
presentaron adecuandose a las Normas Internacionales APA las tablas de frecuencias, asi como
los graficos estadisticos, graficos de barras o sectores. Posteriormente se realizoel anélisis de

los resultados para redactar las interpretaciones estadisticas y de la especialidad.
2.6. Criterios éticos

En el &mbito de la investigacion, los criterios éticos desempefian un papel crucial

para asegurar la integridad y el respeto hacia los participantes y la comunidad cientifica.
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Esto implica garantizar el consentimiento informado y voluntario de los participantes,
preservar suconfidencialidad y privacidad, asi como minimizar cualquier posible dafio. La
transparencia enla divulgacion de resultados, el manejo ético de los datos y la atribucion
adecuada de créditos son esenciales. Ademas, el compromiso con la veracidad y honestidad
en la conduccidn y presentacion de la investigacion, asi como la consideracion de posibles
impactos éticos y sociales, son criterios esenciales para una practica investigativa ética y
responsable.

Los principios éticos segun el codigo de ética de la Universidad Sefior de Sipan en
investigacion sefialan en su art. 6 capitulo Il que se debe respetar la propiedad intelectual
de los autores o investigadores, las fuentes deben ser citadas y referenciadas las que han
sido considerados en el estudio de acuerdo a las normas internacionales, mantener la
reserva de la informacién recogida enfocada solo para los objetivos de la investigacion,
considerar ymencionar solo a los autores que forman parte de la investigacion finalmente
que la informacidn obtenida se utilice de manera confidencial y solo para los objetivos de

la investigacion.
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3.1.

Figura
Notoriedad de la marca en el proceso de eleccion a una universidad privada.

Porcentaje
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RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados
Identificar el valor de la marca de una universidad privada de Chiclayo
en losestudiantes del primer ciclo de ciencias empresariales 2023.
Tabla 10

Notoriedad de la marca en el proceso de eleccion a una Universidad privada.

] ) itaje
2ncia Itaje tado
Sin Importancia 2 1,9 1,9
Moderadamente 6 58 7,8
importante
Importante 95 92,2 100,0
Total 103 10
0,0

1,94%

Sin Importancia Moderamente Importante
importante
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En latabla 10y figura 5 se puede apreciar que el 92.23% de los encuestados perciben
que es importante la notoriedad de marca para la eleccion a una universidad privada, el
5.83%moderadamente importante y 1.94% sin importancia.

La notoriedad de marca hace referencia al reconocimiento del logotipo, conocimiento
delauniversidad privada frente a otras universidades lo cual es importante para el estudiante.
Unamarca reconocida y bien establecida en el &mbito educativo puede transmitir una
sensacion deprestigio y confianza a los posibles estudiantes, una marca sélida peb ser
percibida como una institucion de alta calidad, con recursos adecuados, facultades
experimentadas y una red de exalumnos exitosos. Esta percepcidn positiva puede atraer a

estudiantes que buscan una educacion de calidad y oportunidades profesionales.

Tabla 11

Imagen de marca en el proceso de eleccion a una universidad privada.

Frecuencidrcentaje taje
a lado
Sin Importancia 110 1,0
Moderadamente 9 8,7 9,7
importante
Importante 93 90,3 100,0
Total 103 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1
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Figura 6
Porcentaje de la imagen de marca en el proceso de eleccion a unauniversidad privada.

Porcentaje

Sin Importancia Moderamente importante

IMAGEN DE MARCA (Agrupada)

Importante

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

Observamos en la tabla 11 y figura 6 que el 90.29% de los ingresantes perciben que
es importante 8.74% moderadamente importante y 0.9% sin importancia laimagen de marca
paradecidir por una universidad privada.

Lo cual demuestra que la imagen positiva, la confianza que transmite la universidad
es trascendente para los ingresantes. La imagen de marca puede desempefiar un papel
importanteen el proceso de eleccion de los ingresantes a una universidad privada. Una
imagen de marca positiva puede generar confianza y credibilidad, atraer a estudiantes
alineados con los valoresy objetivos de la institucion, y ayudar a diferenciar a una
universidad de la competencia. Sin embargo, la imagen de marca debe ser evaluada junto
con otros factores importantes para tomaruna decision informada sobre la educacién

superior.
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Tabla 12

Calidad percibida de marca en el proceso de eleccion a una universidad privada.

. . ntaje
Frecuenciaorcentaje

Jlado
Sin Importancia 1 1,0 1,0
_Moderadamente 10 97 10,7

) importante
Importante 92 89,3 100,0
Total 103 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

Figura 7
Porcentaje de la calidad percibida de marca en el proceso de eleccion a unauniversidad privada.

Porcentaje

SinImportancia Moderamente Importants
importante

CALIDAD PERCIBIDA DE MARCA (Agrupada)

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

En la tabla 12 y Figura 7 se observa que el 89.32% de los ingresantes encuestados
perciben que la calidad de la marca es importante, el 9.71% moderadamente importante y

el 0.9% sin importancia para la eleccion a una universidad privada de Chiclayo.

54



La importancia referente a la calidad percibida por los estudiantes se basa en la
comparacion que realiza con otras universidades referente popularidad y el servicio

educativoque brinda.

La calidad percibida de la marca se refiere ademas a la percepcion que los estudiantes
tienen sobre la excelencia académica, la reputacion y el prestigio de una universidad
privada. Esta percepcion se basa en varios factores, como la calidad de la educacion, la
facultad, las instalaciones, la investigacion, los logros académicos y la empleabilidad de
los graduados. Ademas, la calidad percibida de la marca se ve influenciada por las
experiencias y testimoniosde estudiantes actuales y exalumnos. Las opiniones positivas y
las historias de éxito de los graduados pueden reforzar la percepcion de calidad de una

universidad y generar confianza enlos estudiantes que estan considerando sus opciones.

Tabla 13

Lealtad de marca en el proceso de eleccién a una universidad privada.

- itaje
Frecuenciataje
lado
mportancia 10 1,0
Moderadamente 97 9,7
importante
Jrtante 933 100,0
Total 1030

Figura 8
Porcentaje de la lealtad de marca en el proceso de eleccion a una universidadprivada.
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Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

Observamos en la tabla 13 y figura 8 que la lealtad de marca es importante para el
90.29%de los ingresantes encuestados, 8.74% moderadamente importante y 0.9% sin

importancia en el proceso de eleccion a una universidad privada.

La lealtad de marca refiere que los estudiantes estan dispuestos a elegir la universidad
privada, aunque existan otras universidades similares, con respecto a los precios prefieren
a launiversidad privada a pesar que otras tengan precios menores que esta; ademas estan
dispuestosa continuar sus estudios, sintiéndose orgullosos de pertenecer a la universidad
privada. La lealtad de marca asimismo refiere al apego emocional y la preferencia que tienen

los estudianteshacia una marca especifica.

Cuando los estudiantes sienten una conexién emocional y una lealtad hacia una
universidad, es mas probable que la elijan como su opcion preferida. Esto puede deberse a
diferentes factores, como una experiencia positiva previa con la marca, una reputacion
establecida, una identificacion con los valores y la cultura de la universidad, o incluso
una recomendacién personal de amigos o familiares que tienen una opinion favorable
de lainstitucion.

Tabla 14

Valor de la marca de una universidad privada
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. . Porcentaje
Frecuenci  Porcentaje J

a acumulado
1portancia 1 1.0
Moderadamente
importante 157 12,6
)ortante 90 87,4 100,0
Total 100,0

Nota: Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

Figura 9
Porcentaje de la percepcion del valor de la marca de una universidad privada
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Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1
En la tabla 14 y figura 9 observamos que el 87.4% de los estudiantes encuestados
indicanque es importante el valor de marca en el proceso de eleccion a una universidad, el

11.65% consideran que es moderadamente importante y el 0.97% consideran que no tiene

importancia.
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Tabla 15

Estadisticos de tendencia central y de dispersion

No no | ‘jacion
Notoriedad demarca 3
Imagen de marca 2
Calidad percibidade 3
marca
Lealtad de marca 4
Valor de marca 16

N valido (por lista)

Nota: Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

La tabla 15, nos muestra que la valoracion referente a las dimensiones del valor de
la marca de una universidad privada por parte de los ingresantes es para notoriedad de
marca como minimo 7 y como maximo 25, respecto al promedio es 22,13, siendo su
desviacion estandar 3,15, lo que indica una baja dispersion de los datos; para la imagen de
marca tenemoscomo minimo 9 y como maximo 35, respecto al promedio es 29,39, siendo
su desviacion estandar 4,36, lo que indica que existe mayor dispersion con respecto a la
notoriedad de marca;para la calidad percibida de marca encontramos como minimo 6 y
como maximo 20, respectoal promedio es 16,54, siendo su desviacién estandar 2,71 mucho
mas baja que la imagen de marca; por Gltimo para el caso de la lealtad de marca tenemos
como minimo 13 y como maximo 35, respecto al promedio es 28,67, siendo su desviacion

estandar 4,22 dispersion relativamente més alta que la notoriedad de marca.
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Identificar la percepcion de la eleccidén a una universidad privada de Chiclayo enlos

estudiantes del primer ciclo de ciencias empresariales 2023.

Tabla 16

Evaluacidn de alternativas para eleccion de una universidad privada
EVALUACION DE ALTERNATIVAS (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia P Porcentaje llado
aje valido

1 importancia 8 7,8 7,8 7.8

Moderadamente 66 64,1 64,1 71,8

importante

Iportante 29 28,2 28,2 100,0
tal 103 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

Figura 10
Porcentaje de la percepcion de evaluacion de alternativas en la eleccion auna Universidad.

Porcentaje

SINIMPORTANCIA  MODERADAMENTE IMPORTANTE
IMPORTANTE

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

En la tabla 16 y Figura 10 se observa que el 64,08% de los ingresantes encuestados perciben
que la evaluacion de las alternativas en la eleccion de la universidad privada esmoderadamente
importante, el 28,16 recibe que es importante y una 7,77% percibe que la eleccion de las
alternativas en la eleccion de la universidad no tiene importancia. La evaluacion de las

alternativas para elegir a la universidad privada se basa en el grado deconvencimiento, y
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eleccion de la universidad privada.

Tabla 17

Decision de compra para eleccion de una universidad privada
DECISION DE COMPRA (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje llado
| valido
(
¢
|
1
j
¢
1 importancia 8 7.77 7.77 7.8
Moderadamenteimportante 66 6 64.08 71.8
4.080
Iportante 29 28.2 28.2 100
tal 103 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

Figura 11
Porcentaje de la percepcion de decision de compra en la eleccion a unauniversidad
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SINIMPORTANCIA  MODERADAMENTE IMPORTANTE
IMPORTANTE

Nota. Cuestionario aplicado a los estudiantes de primer ciclo de ciencias empresariales 2023-1

En la tabla 17 y Figura 11 se observa que el 64,08% de los ingresantes encuestados sudecision

de compra es considerada moderadamente importante, el 28, 16 considera la decision de
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compra importante y el 7, 77 considera que la decision no es importante. La decision de compra
estad influenciada por la recomendacion de los egresados, la influencia de las personas de su
entorno y en el servicio que reciben por parte del personal de la universidad privada. Por otro
lado, el proceso de decision implica la recopilacion de informacion detallada sobre las

universidades que estan considerando.

Esto puede incluir revisar los programas académicos, investigar la facultad, leer sobre la
reputacion de la universidad, explorar las instalaciones y los recursos disponibles, analizar los
costos y las opciones de becas, y conocer la vida estudiantil y las actividadesextracurriculares.
Finalmente, los estudiantes toman una decision basada en toda la informacion y evaluacion
realizada. Esto implica seleccionar la universidad que mejor se ajusta a sus objetivos

académicos, necesidades financieras, preferencias personales y otros factores importantes.

Tabla 18

Estadisticos de tendencia central y de dispersion

Estadisticos descriptivos

No 10 L Desviacion

icion de alternativas con la

valoracién de importante,

moderadamente importantey

sin importancia. 7 16,28 3,027
on de compra 6 20 16,67 2,888
5n a una universidad

14 40 32,95 5,456

N valido (por lista)

Nota. Estadisticos de la eleccién a una universidad privada

En la tabla 18 se observa que la valoracion de la evaluacion de alternativas que realizanlos
ingresantes teniendo como minimo 7 y maximo 20, siendo la valoracion promedio de 16,28, y
la dispersion de 3,02 puntos con relacion al promedio; con respecto a la decision de compra
esta tiene como minimos 6 y como méximo 20, su valoracion promedio es de 16,67 y una

dispersion de los datos del 2, 88 indicando que se concentran en la tendencia central.
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Prueba de Normalidad

Para contrastar la normalidad de los datos recopilados, se aplicé la Prueba de Normalidad —
Kolmogorov - Smirnov, eligiendo esta prueba dado que la muestra consta de méas de 50 unidades
de estudio. Esta prueba determina la normalidad al evaluar si los valores de la variable aleatoria

dependiente se ajustan a una distribucion noparamétrica en la poblacion a la que pertenece la

Prueba de Hipdtesis de Normalidad — Kolmogorov-Smirnov?

Ho: La variable Valor de marca en la poblacién tiene distribucion normal.

Hi: La variable Valor de marca en la poblacion es distinta a la

muestra.
1. Formulacion de la hipétesis:
distribuciénnormal.
2. Nivel de significancia
3. Estadistico de la prueba
Tabla 19

Prueba de hipdtesis de la Normalidad

o = 0,05 (5%)

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Es g Es g
ico I ig. ico ig.
Notoriedad de marca )1 0,000 1
Imagen de marca )8 0,005 7
Calidad percibidade
marca 8 0,000 2
Lealtad de marca 8 0,001 8
Valor de marca )3 0,009 5
Evaluacu_)n de 9 0,000 3
alternativas
Decision de compra 16 0,000 4
Elec_(:|on auna 0 0,004 1
universidad

Regla de decision

La Tabla N° 19 muestra los resultados de la prueba de normalidad aplicada a la variable "Valor



de Marca y eleccion a una universidad”. Los valores de significacion asintética proporcionados
por la prueba de Kolmogorov-Smirnov soninferiores a 0.05. Por consiguiente, se rechaza la
hipotesis nula (HO) que sostiene la normalidad de la distribucion, y se acepta la hipétesis
alterna (H1) que indica lapresencia de una distribucion no normal en la variable estudiada.
Conclusion:

Por tanto “La variable eleccion a una universidad con valor de marca tiene unadistribucion
no normal”.

Anédlisis Correlacional
Tras llevar a cabo el andlisis de normalidad mediante la Prueba de Normalidad - Kolmogorov-

Smirnov, la cual se aplic6 debido a que la muestra cuenta con mas de50 unidades, se llego a la
conclusion de que la variable "eleccion a una universidadcon valor de marca™" presenta una
distribucion no normal. En consecuencia, se optara por realizar analisis no paramétricos para
explorar la relacion entre las variables. En este contexto, la eleccion se basara en los resultados
obtenidos, y se utilizara el estadigrafo RHO de Spearman como parte de la metodologia de

analisis.

Establecer la relacion entre la notoriedad de la marca y la eleccion de una UniversidadPrivada
de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

Figura 12
Diagrama de dispersion entre Notoriedad de la marca y eleccion a unauniversidad
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Nota.
Diagrama de Dispersién de la Notoriedad de Marca y eleccién a una universidad privada.Datos obtenidos de
la muestra de 103 ingresantes

En la Figura 12, se puede observar que cada punto contribuye al grafico de dispersion, el cual
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revela claramente una tendencia y un patron discernible. Este patron proporciona informacion
sobre la naturaleza y la fuerza de la relacion entrela notoriedad de la marca y la eleccién de una
universidad privada. Todos los puntosse alinean en una trayectoria recta, indicando una
asociacion que tiende a agruparseen una pendiente positiva. Por lo tanto, podemos inferir que
la relacién entre las variables es directa. Estos hallazgos conducen a la necesidad de rechazar
lahipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Es importante sefialar que la notoriedad de la
marca, que se refiere al nivel de reconocimiento y familiaridad de una marca en el mercado,
junto con su visibilidad y reputacion entre el publico objetivo, aunque relevante, no garantiza

por si sola la eleccion de una universidad por partede los aspirantes.

Tabla 20

Analisis de correlacion entre Notoriedad de marca y la eleccion a una Universidad

Notoriedad Eleccion de una Ho:
_ de marca universidad No
_ Coef|C|ent_e, de 1.000 0.659™ existe
Notoriedad de correlacion
marca Sig. (bilateral) . 0,000
N 103 103
Rho de Cosficionto d
Spearman _ oeticiente de 0,659" 1,000
Eleccion de correlacion
una Sig. (bilateral) 0,000
universidad
N 103 103

correlacion entre Notoriedad de marca y la eleccion de una Universidad.H1: Existe
correlacion entre notoriedad de marca y la eleccion de una Universidad.
La tabla 20, indica la correlacion entre las variables Notoriedad de marca y la eleccion de una

Universidad, con un grado de correlacion moderada con el r=0,659 (Donde r: Estadistico de
Spearman). Siendo esta correlacion significativa con un p valor de 0.000, los resultados
conllevan a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna. Existe una correlacién entre
la notoriedad de marca y la eleccion de los ingresantes a una universidad. Una marca
reconocida y bien establecida puede influir en la percepcion de calidad y prestigio, y aumentar
la probabilidad de que los estudiantes consideren a esa universidad como una opcion. Sin

embargo, otros factores también deben ser considerados en el proceso de seleccion.
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Identificar la relacion entre laimagen de la marcay la eleccion a una UniversidadPrivada

de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

Figura 13
Diagrama de dispersion entre imagen de la marca y eleccion a unauniversidad
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Nota. Diagrama de Dispersion de la Imagen de Marca y eleccion a una universidad privada. Datosobtenidos

de la muestra de 103 ingresantes

Tabla 21

Analisis de correlacion entre Imagen de marca y la eleccion a una Universidad

)na una
universi
| demarca
Rho de Imagen de marca Coeficiente  de 3"
nan correlacién
Sig.(bilateral)
N 103
Eleccion a una Coeficiente de 0,725™ )
universidad correlacién
Sig.(bilateral) 0,000
N 103

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: No existe correlacion entre Imagen de marca y la eleccion a una Universidad.H1: Existe
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correlacion entre Imagen de marca y la eleccion a una Universidad.

La tabla 21, indica la correlacién entre las variables imagen de marca y la eleccién de una
Universidad, con un grado de correlacion alta con el r=0,725 (Donde r: Estadistico de
Spearman). Siendo esta correlacion significativa con un p valor de 0.000, los resultados
conllevan a rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna. La imagen de marca de una
universidad puede influir en gran medida en la decision de los ingresantes al evaluar sus

opciones educativas.

La imagen de marca se refiere a la percepcion que los estudiantes tienen de una

universidad, incluyendo sus valores, personalidad, reputacién y caracteristicas distintivas.

Establecer la relacidn entre la calidad percibida y la eleccion a una Universidad Privada

de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

Figura 14
Diagrama de dispersion entre calidad percibida de la marca y eleccion a una universidad
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Correlaciones

Nota. Diagrama de dispersion entre calidad percibida de Ia Imagen de Marca y eleccion a unauniversidad
privada. Datos obtenidos de la muestra de 103 ingresantes

Tabla 22
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Analisis de correlacion entre Calidad percibida de marca y la eleccién a una Universidad

Calidad percibida )n auna
de marca sidad
Rho de Calidad Coeficiente  de 0 *
Spearman percibidade  correlacion
marca
Sig. (bilateral)
N 103 103
Eleccion auna Coeficiente  de 0,773"0
universidad  correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 103 103

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: No existe correlacion entre calidad percibida de marca y la eleccion a unaUniversidad.

H1: Existe correlacion entre calidad percibida de marca y la eleccion a unaUniversidad.

La Tabla 22 exhibe la correlacion entre las variables "calidad percibida de la marca" y la

"eleccion de una Universidad"”, revelando una asociacion robusta con un coeficiente de

correlacion elevado, r=0,773 (donde r es el estadistico de Spearman). Esta correlacion se revela

como significativa, con un p-valor de 0.000, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula y aceptar

la hipotesis alterna. Es decir, la calidad percibida de la marca guarda una correlacion fuerte con

la eleccion de una universidad. Una marca que goza de una calidad percibida elevada en

términos de reputacion académica, calidad educativa, experiencia estudiantil y empleabilidad

de los graduados tiene mayores posibilidades de ser seleccionada por los aspirantes.

Relacion entre la lealtad de la marca y la eleccion a una Universidad Privada de

Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

Figura 15
Diagrama de dispersion entre lealtad de la marca y eleccion a unauniversidad
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Grafico Q-Q normal de LEALTAD DE MARCA

Normal esperado

Valor observado

Nota. Diagrama de Dispersion de Ia lealtad de Marca y eleccion a una universidad privada. Datos
obtenidos de la muestra de 103 ingresantes

En la figura 15, se observa que los puntos estan ajustados a la linea recta, la asociacion entre

ambas variables tiene una pendiente positiva por lo tanto se asume que la relacion es directa.

Tabla 23
Analisis de correlacion entre Lealtad de marca y la eleccion a una Universidad

in a

Lealtad demarca una

sidad

Rho de Lealtad de Coeficiente decorrelacion 1,000 0,780
Spearman -
Sig. (bilateral) . 0,000
N 103 103
Eleccion a una Coeficiente decorrelacion, 780 1,000
universidad o

Sig. (bilateral) 0,000 :
N 103 103

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Ho: No existe correlacion entre lealtad de marca y la eleccion a una Universidad. H1: Existe

correlacion entre la lealtad de marca y la eleccion a una Universidad.

La Tabla 23 presenta la correlacion entre la dimension "Lealtad de marca™ y la "eleccionde una
Universidad", evidenciando una correlacién significativamente alta con un coeficiente de
correlacion r=0,78 (donde r es el estadistico de Spearman), y un p-valor de 0.0000. Al examinar
el Coeficiente de Determinacién (r2 = 0,780), los resultados llevan a rechazar la hip6tesis nula
y a aceptar la hipotesis alterna. Esta correlacion se atribuye a la percepcion quelos estudiantes

tienen de la marca, denotando el grado de compromiso y apego hacia una universidad
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especifica, lo que se traduce en su disposicidn para elegirla como su opcion preferida. En este
sentido, una marca universitaria capaz de generar preferencia y establecer unvinculo emocional

ejerce una influencia significativa en la eleccion de una universidad.

Contrastacion de la hipdtesis general

Analizar la relacion entre el valor de la marcay la eleccion a una Universidad Privada de
Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.
Tabla 24

Analisis de correlacion entre Valor de marca y la eleccidn a una Universidad

Valor de Eleccion a una
marca Universidad
Coeﬁmen}g de 1,000 00,853"
correlacion
Valor de
marca Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 103 103
Spearman .
Coef|C|en_t§ de N 0,853 10,000
Eleccion correlacion
auna . .
universidad Sig. (bilateral) 0,000
N 103 103

Figura 16 Diagrama de dispersion entre Valor de la marca y eleccion a unauniversidad
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Nota. Diagrama de Dispersion entre valor de Marca y eleccion a una universidad privada. Datosobtenidos de
la muestra de 103 ingresantes

Ho: No existe correlacién entre valor de marca y la eleccién a una Universidad.H1: Existe

correlacion entre valor de marca y la eleccion a una Universidad.

La Tabla 24 y la Figura 16 presentan la correlacién entre la variable independiente "Valorde
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marca" y la "eleccién de una Universidad”, exhibiendo un grado de correlacion elevado con
r=0,853 (donde r es el estadistico de Spearman) y un p-valor de 0.0000. Al analizar el
Coeficiente de Determinacion (r2 = 0,853), se interpreta que esta correlacion se debe a la
percepcion que los estudiantes tienen respecto a la notoriedad de la marca, la imagen de la
marca, la calidad percibida de la marca y la lealtad de marca. Los resultados respaldan la
decision de rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna. Una marca valorada y sélida
puede ejercer una influencia significativa en la eleccion de una universidad al generar
conexiones emocionales, diferenciarse de la competencia, transmitir confianza y seguridad, lo
cual impacta en las oportunidades de los estudiantes y la empleabilidad de los egresados. No
obstante, es esencial tener en cuenta otros factores relevantes en el proceso de toma de

decisiones.

3.2. Aporte de Investigacion: Propuesta de valor de la marca en el sector
educativo universitario

En el contexto actual en el sector educativo de nivel superior es muy competitivo,
existiendo gran demanda de estudiantes y oferta universitaria, presentando un aporte
practico que servira a los directivos y responsables en el ambito de mercadotecnia
universitario puestoque permitird generar e implementar estrategias idoneas para mantener

0 mejorar la marca, difundir los servicios que brinda y lograr mayor captacion de

estudiantes.

70



Tabla 25

Identificacion de los puntos fuertes y débiles de las dimensiones

IMENSIONES

ECTOS FUERTES

ASPECTOS DEBILES

icion de alternativas

acision de compra

conocida yreconocida

\cidn positiva y unaimagen
favorable

1con varias sedes

versidad destaca porofrecer
calidad

nes accesibles

rca tiene una identidad visual
conocida

1con ISOS de calidad
1 positiva en los estudiantes de
la universidad

al capacitado en laatencién al
estudiante.

icacién universitaria

sia digital

fusion de los beneficios y carreras

>ion del costo
liento al egresado
laptabilidad a las tendencias actuales

digitales.
izacion

dady comunicacion.

difusion de estudiantes y egresados
exitosos

)s de atencidn al estudiante

a1 en la atencidn al estudiante

3 seguimiento para medir la satisfaccion

de los estudiantes.
2 programas de fidelizacidn al cliente
lesto de publicidad.

71



A. FODA
Fortalezas

F1: Marca conocida

F2: Reputacién conocida e imagen positivaF3: Calidad de ensefianza

F4: La marca tiene una identidad visual conocidaF5: Cuenta con ISOS de calidad

F6: Cuenta con plataforma Online

F7: Capacitacion docente

F8: Internacionalizacion académica

F9: Imagen positiva en los estudiantes de la universidadF10: Personal capacitado en la atencion al
estudiante.

F11: Identificacion universitaria

Debilidades

D1: Poca presencia digital

D2: Falta difusion de los beneficios y carreras
D3: Percepcion del costo

D4: Seguimiento al egresado

D5: Adaptacion a las tendencias digitales.

D6: Centralizacion

D7: Publicidad y comunicacion

D8: Difusidn de estudiantes y egresados exitosos
D9: Horario de atencion del personal

D10: Medicion de la satisfaccidn de los estudiantes.
D11: Programas de fidelizacion al cliente

D12: Presupuesto de publicidad.

Oportunidades

O1: Apertura de empresas, gobiernos municipales y regionales para trabajo conjunto locual va
a beneficiar a los alumnos para el ingreso al mercado laboral

O2: Altos costos de la competencia

O3: Crecimiento empresarial y productivo de la economiaO4: Traslados de alumnos de otras
universidades.

O5: Participacién en ferias empresariales en la Region Lambayeque.O6: Tendencia al
emprendimiento

Amenazas

Al: Inestabilidad econdmica en las familiasA2: Politicas de gobierno inestable
A3: Competencia de otras universidades.
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B. Matriz FODA

Tabla 26
Matriz FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
INTERNOS

FORTALEZAS

F1: Marca conocida

F2: Reputacion conocida e
imagen positiva

F3: Calidad de ensefianza

F4: La marca tiene una identidad
visual conocida

F5: Cuenta con ISOS de calidad

O1: Apertura de empresas,
gobiernos municipales y regionales
para trabajo conjunto lo cual va a
beneficiar a los alumnos para el
ingreso al mercado laboral

02: Altos costos de la competencia

03: Crecimiento empresarial y
productivo de la economia

04: Traslados de alumnos de otras
universidades.

O5: Desarrollo de ferias
empresariales en la Region
Lambayeque.

06: Tendencia al emprendimiento.

ESTRATEGIAS FO

Potenciar y refrescar la marca para
posicionarla enel mercado.

Reforzar la identidad de marca.

Alianzas y convenios con empresas
para oportunidades laborales y
practicas.

Participar en ferias y concursos de
emprendimiento regionales,
nacionales e internacionales.

Al: Inestabilidad econdmicaen las
familias

A2: Politicas de gobierno

inestable

A3: Competencia de otras
universidades

ESTRATEGIAS FA

Difusion de calidad de ensefianzas.

Becas a los primeros puestos en
zonas rurales.

Realizar acciones de
responsabilidad universitaria para
zonasvulnerables.
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lenta con plataforma On idn gratuita por parte
; estudiantes amicroempresas.

ir la identificacién y orgullo

ipacitacion docente . o
universitario

ternacionalizaciénacadémica

1agen positiva en los estudiantes de
la universidad

‘ersonal capacitado en laatencién al
estudiante.

Jentificacion universitaria

IDADES rEGIAS DO ATEGIAS DA
o fias digitales dirigidas a las :ar seguimiento a estudiantesy
>ca presencia digital generaciones Z y millenials. egresados

ilta difusion de losbeneficios y
carreras cer lamarca

arcepcion del costo

cia activa en la comunidadcon

:guimiento alingresante .
eventos, patrocinio, etc.

Japtacion a las tendencias digitales.

r la experiencia del estudiante desde el primer contactohasta la
postventa.

antralizacion

cia en las redes sociales gestionando
Iblicidad y comunicacién las opiniones y comentarios de los
estudiantes concommunity
manager.

ifusidon de estudiantes y egresados
exitosos

raciones estratégicas con
influenciadores en el sector
ivo.

orario e atencidénpara al estudiante
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edicidn de la satisfacciOn de los estudiantes
‘ogramas de fidelizacion al cliente

‘esupuesto depublicidad.

A. Objetivos

Reforzar la identidad de marca Potenciar el orgullo universitario
Buscar la visibilidad de la universidad con compromiso y responsabilidad

socialMayor presencia en las redes sociales
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Tabla 27

Directrices para alcanzar los objetivos

Isiones

jetivos rices

i6n de compra

orzar la identidad demarca

L r campafias para posicionamiento de marcaUniversidad accesible con
universitaria panas para p

calidad.

lar eventos y tradiciones de la universidad.

orar la experiencia delestudiante r la experiencia del estudiante desde el primercontacto hasta la postventa.

r capacitaciones e incentivos a los promotores deventas.

car la visibilidad de la
universidad con compromiso
y responsabilidad social.

iresencia activa en la comunidad con eventos,patrocinio, etc.

Jor presencia en las redessociales r campanas digitales dirigidas al target de lasgeneraciones Z y millenials.

orzar la imagen positivade la ir colaboraciones estratégicas con influenciadoresen el sector educativo.
universidad

ir a los empresarios las capacidades de losestudiantes de todas las carreras.
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llar la difusion de las actividades de la universidada través de una revista
universitaria escrita y digital.

wrse con la comunidad a través de consultorias yproyectos académicos
realizados por los estudiantes y docentes.

ir campanas de fidelizacion al estudiante y egresado
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D. Programa de acciones

Tabla 28

Programa de acciones de la propuesta

Dimensiones Objetivos Estrategias Directrices Acciones Responsable Periodicidad
Desarrollar
identidad sélida
., . . coherente p
Evaluacién de Reforzar la identidad de y Area de Imagen
alternativas marca i referente a la Marca
ReallzaNr calidad y .
.. . . campanas para
Posicionar la identidad P P Presentar
fortalecer la ) - Mensual
de marca informacion
marca )
. . impresa
Universidad. P
reforzando la ,
imagen Area de
o Marketing
Ejecucion de
concursos (spot,
videos, grafitis
entre otros) de
los estudiantes
. e s referente a los Area de
. Buscar la identificacion Promover los .
Potenciar el orgullo . valores de la Bienestar - Area
) o del estudiante con la valores de la . . Mensual
universitario . . . . universidad de
universidad universidad. L
convocando Comunicaciones
tanto porla
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6n de compra

Fortalecer la cultura enlos
estudiantes y
colaboradores de la
institucion.

r la experiencia delestudiante

Brindar buena experiencia
customer

web,

ociales y en los
ambientesde la
universidad.

sllar las actividades
y eventos de

manera
permanente,
celebracién del Area de
1tar eventos y . .
. ingreso ala Bienestar - Area
tradiciones de la ° . al
universidad, de

universidad. .,
graduacion,

Comunicaciones

aniversario,
festivales
culturales.

ar la experiencia del
estudiante desdeel L, (.
. Atencion rapida . L,
primer contacto .. Area Admisiény
tanto en oficina

hasta la . Promocion.
como virtual.
:nta.

al
ientar unasala de

espera agradable
entretenimiento :Marketing
con juegosy

79



nentar la visibilidadde la
universidad con
compromiso y
responsabilidad social

mar actividades de
responsabilidad social

lizaran

r capacitaciones e stas a los

incentivos a los

estudiantes para

promotores de evaluar la
ventas atencion del
personal

administrativo.

ar materialimpreso
llamativo con
informacidén dela
universidad
dirigido al target

aciones diarias al
equipode
promotores.
ar actividades de )
responsabilidad Area de
conimpacto ala Bienestar
yresenciaactiva en  sociedad y su
la comunidad con  difusién en notas
s, patrocinio, etc. de prensa,
entrevistas,
online como offline.

b

2 Escuelas
Profesionales.

‘caciones
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dad en las

lizar campafias sociales con
digitales dirigidas contenidos al
r presencia en lasredes al target de las target, en » Marketing
sociales generacionesZy instagram,
millenials. facebook, tik tok
por escuela
profesional.
Posicionar la marca tar community
. Mensual
en redes sociales manager para la
gestién de redes | .
sociales. caciones
1alizar periddicamente
innovacion de
anuncios
publicitarios
mayor reconocimiento de ttuar colaboraciones ﬁf"s con , Marketing
lamarca i itiva d estratégicas con  Influencers ’
zar 1a Imagenpositiva de influenciadores en destacados en el
la universidad ol sector sector educativo. Mensual
cativo. 2 comunicaciones
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Mejorar los servicios que
brinda la universidad

Vincular a los padres de familia
con la universidad

con base

)s de egresados de
la universidad
para vincularlos
con empresas.

Ir campanias de

r seguimiento a fidelizacidn al
rses estudiante y

estudiantes y egresados o

.aciones e
car su situacién
laboral.

n de casosexitosos.

1entar mejoras en
infraestructura y
ambientes de

zar las tecnologias yinar las mejoras :
mejoras en los servicios por cada servicio  €studio
educativos educativo

iones para

reunionescon los
r los beneficios a padres de familia
los padres de y conozcan los
familiade estudiar beneficios de
en la universidad estudiaren la
universidad
privada.

tar reuniones conpadres
de familia

eTrabajo

Mensual

Directivos

Semestral

‘ructura

:adémica

Semestral
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D. PRESUPUESTO

Tabla 29
Presupuesto de la propuesta
. . ... luesto anual
gias Acciones Periodici
dad
o llar identidad sélida posicionando la calidad de ensefianza
hnar la identidad de marca Semest)0
pr informacion impresa reforzando la imagen.
la identificacion del estudiantecon la  [6n de concursos (spot, videos, grafitis entre otros) de los estudiantes referente a losvalores Semesto
universidad de la universidad convocando tanto por la pagina web, redes
cer la cultura en los estudiantesy llar las actividades y eventos de manera permanente, celebracion del ingreso a launiversidad,
R - . . . Semest 15,000,
colaboradores de la institucion. graduacion, aniversario, festivales culturales.
n rapida tanto en oficina como virtual. s
entar una sala de espera agradable entretenimiento con juegos y videos. as
| buena experiencia customer zaran encuestas a los estudiantes para evaluar la atencién del personal administrativo. Semest 5,000.0
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r material impreso llamativo con informacion de la universidad dirigido al target

1l

Ciones diarias al equipo de promotores.
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nar actividades [r actividades de responsabilidad con impacto a la sociedad y su difusion en notas deprensa, 10.000
de responsabilidad social entrevistas, tanto online como offline. al AR
Had en las redes sociales con contenidos al target, en instagram, facebook, tik tok porescuela
. rofesional.
nar en la marca en redessociales protesiona 00
ral
ar community manager para la gestion de redes sociales.
ar la imagen positiva de launiversidad |, . .
gen b ias con influencers destacados en el sector educativo. | 20,000.
con data de los egresados de la universidad para vincularlos con empresas. ral 10000
r seguimiento a estudiantes yegresados
aciones a los egresados e identificar su situacion laboral. | D
h de casos exitosos D
zar las tecnologias y mejorasen los |entar mejoras en infraestructura y ambientes de estudio 0
servicios educativos ral
ar reuniones con padres defamilia iones para difundir a los padres de familia los beneficios de estudiar en la universidadprivada. ral )
. sable de gestionar y administrar la comunidad online manteniendo relaciones permanentes con
un Community Manager ; ral 0
los clientes.
el presupuesto DO
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Tabla 30

Analisis beneficio costo de la propuesta

Aspectos Cantidad
igresantes 2023-1 282
iento con la propuesta 30%
ento del nimero de
ntes 2024 debido a lapropuesta 85
iensual del estudiante 420
'mestral del estudiante 2520
e ingresos con la propuesta (S/) 214200
2 presupuesto de lapropuesta 118000

(S/)

1 de la propuesta (S/)semestral 96200
n beneficio costode la 181

propuesta

Segun la Tabla 30 la propuesta podria generar para la universidad privada una utilidad semestral proyectada de 95192 soles y un beneficiocosto
de 1.81, es decir se espera 1.81 de ingresos por cada sol de costo, quedando 0.81 de utilidad. Se espera un crecimiento del 30% con la

implementacion de la propuesta en este caso un estimado 85 ingresantes en el 2024 producto de la implementacion de la propuesta.
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Tabla 31

Sistema de control e indicadores

E. SISTEMA DE CONTROL

Dimensiones 1es ; de control wdores de medicion
Evaluacion de alternativas >llar identidad solida y coherente a la calidad Métrica de recordacién de la  ‘ecordacion
ar informacion impresa reforzando la  marca universitaria
imagen.

i6n de concursos (spot, videos, grafitis entreotros) dele control del concurso
los estudiantes referente a los valores de la
universidad convocando tanto por la pagina web,
redes sociales y en los ambientes de la universidad.

Jlar las actividades y eventos de manera permanente,
celebracidn del ingreso a la universidad, graduacidn,e control de los eventos a

aniversario, festivalesculturales. desarrollarse
5n de compra 3n rapida tanto en oficina como virtual. Implementar e registro de atencionFicha de
una sala de espera agradable
entretenimiento con juegos y videos. control
izaran encuestas a los estudiantes paraevaluar la
atencion del personal administrativo. le controlFicha de control
ar material impreso Ilamativo  con

informacion de la universidad dirigido al target 0 de motivaciones
Motivaciones diarias al equipo de promotores

fichas de control

actividades o eventos
desarrollados.

o de atencion.

lad de implementaciones
% de satisfaccion > 70%N° de
material impreso.

motivaciones semanales.
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rar actividades de responsabilidad con impacto a la de actividades deresponsabilidad ° de actividades semestrales

sociedad y su difusion en notas de prensa, social universitario.
entrevistas, tanto online como offline.

Publicidad en las redes sociales con contenidos alz de publicaciones en redessociales \lcance de las publicaciones

target, en instagram, facebook, tik tok por escuela

profesional. id de profesionales
atar community manager para la gestion de redes
sociales.
afias con influencers destacados en el sector e control de campafias
educativo.

r con data de los egresados de la universidad parae registro de losestudiantes

vincularlos con empresas. egresados.
jitaciones a los egresados e identificar su situacion
laboral. na de capacitacionesanuales

ion de casos exitosos

mentar mejoras en infraestructura y ambientes dee control deimplementacion
estudio.

aciones para reuniones con los padres defamiliay e control de reunionessemestral.

conozcan los beneficios de estudiar en la
rsidad privada.

° de camparnias con influencer

istudiantes contactados.

;apacitacionesprogramadas.

1> de mejoras en los servicios

euniones con padres defamilia
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3.3. Discusion De Resultados

Los resultados de la presente investigacion se lograron mediante el andlisis de la
muestra de estudio, para responder a los objetivos de la investigacion establecidas de esta
manera, a travesde los resultados obtenidos para cada dimension de valor de marca y
eleccion a una universidadse ha logrado obtener los hallazgos del estudio, por lo tanto, la

discusion de los resultados se realizaré de la siguiente manera:

Al analizar el objetivo general para determinar la relacion entre el valor de la marca
y laeleccién de una Universidad Privada de Chiclayo en los ingresantes de primer ciclo de
CienciasEmpresariales, 2023 se obtuvo un grado de correlacion alta de r=0,853 teniendo
en cuenta loscriterios de notoriedad, imagen, calidad y lealtad, los mismos que para Rubio
y Ganga (2020)se visualiza una correlacion directa y positiva con los afios de acreditacion
con 0,535% los mismos que enfatizan en la forma en como se percibe la marca, como su
imagen ha adquiridoun estatus a raiz del tiempo, de manera que ha logrado lealtad entre los
usuarios que adquierenla marca y por ende la calidad de la misma. A la vez se observa una
relacion mas fuerte de la marca con la cantidad de estudiantes matriculados con un resultado
del 0,761 concluyendo quedel total de 60 universidades chilenas el 57,7% la marca
proporciona un valor adicional, y el 43,37% la marca resta o destruye su valor este analisis
se realizd tanto en universidades privadas y publicas del sistema universitario chileno.
Evidenciandose que existen universidades de prestigio y otras se encuentran rezagadas
coincidiendo que una marca valorada y fuerte puede influir en la eleccion a una
universidad, generar conexiones emocionales, diferenciarse de la competencia, generar
confianza, influir en las oportunidades de empleabilidad y ofrecer recursos adicionales
atractivos, concluye que mientras més afios tenga de acreditacion y la cantidad de
matriculados mayor serd el valor de la marca de la universidad. Coincidiendo a la vez con
Balanta et al., (2020) en su investigacion tiene como resultado que las marcas colombianas
en las culturas se convierten en formar parte de las preferencias cotidianas constituyendo
en artefactos colectivos en todos los sectores incluyendo en educacion la cual esta
directamente relacionada con lo que quiere proyectar, la imagen quequiere crear y su
posicionamiento buscado, planteando desafios tanto para universidades publicas y privadas
para la creacion de estrategias de marketing educativo para defender una marca,
promocionarse para el desarrollo en un mercado muy competitivo donde existe la tendencia
de la desercion y disminucidn de estudiantes. Mientras que Aragon, K. (2019) sefialaque las

estrategias de marketing se relacionan a nivel medio positiva con el proceso de elecciona la
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carrera universitaria en Arequipa, lo cual indica que aplicando de manera adecuada las
estrategias favoreceran la participacion de estudiantes en el proceso de decision. Asi
también se relaciona a nivel medio positiva las estrategias del producto con el proceso de
eleccion lo cual implica el desarrollo de estrategias para incrementar los niveles de

participacion de los estudiantes.

De acuerdo al primer objetivo para identificar el valor de la marca de una universidad
privada de Chiclayo en los estudiantes del primer ciclo de ciencias empresariales 2023 se
identifica la imagen, el prestigio, la calidad académica y otros factores que influyen en
como se percibe la institucidn. Se obtuvo como resultado el factor notoriedad de marca con
92%, Imagen de marca 90,3%, Lealtad de marca 90,3% y calidad percibida 89% vision
completa decomo la marca de la universidad es percibida por su publico objetivo y como
se posiciona en el mercado educativo, considerando todos los factores importantes los
mismos que para Villarejo Ramos (2002) considera los cuatro componentes los cuales son
medidos de acuerdo a escala para evaluar la marca en bases a esos resultados supone
constituir el esfuerzo de marketing con la finalidad de desarrollar el programa de marketing

mix para crear, mantener yreforzar el valor de las marcas.

De acuerdo al segundo objetivo propuesto se identificé que 64,08% de los
ingresantes consideran que la percepcion de la eleccién es moderadamente importante al
decidir a una universidad privada de Chiclayo, 28,26% importante, la cual es influenciada
por la recomendacion de los egresados, la influencia de las personas de su entorno y en el
servicio que reciben por parte del personal de la universidad privada. Estos resultados
guardan relacioncon lo propuesto por Zufiiga y Araya (2019) quienes consideran el factor
econdémico visto como beneficio que reciben por parte de la universidad, las
recomendaciones de amigos y familiares,el ambiente universitario, asi como también la

proximidad de esta con el lugar donde viven para elegir una universidad.

De acuerdo al tercer objetivo propuesto, se establecid la relacion entre la notoriedad
de la marca y la eleccion de una Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer
ciclo de Ciencias Empresariales, 2023 de manera que una marca reconocida y bien
establecida puedeinfluir en la percepcién de calidad y prestigio, y aumentar la probabilidad
de que los estudiantesconsideren a esa universidad como una opcion importante en su

eleccidn. estos resultados concuerdan con los de Zuniga, Jara, S., Soria-Barreto, K., y
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Araya-Pizarro, S. (2019) quienes determinaron que la notoriedad de marca de muchas
instituciones educativas de nivel superior incrementa cuando se tiene alto reconocimiento
de la misma, cuando esta ha adquiridoreputacién a través de los afios. Cuando las opiniones
de los recomendados son positivas respecto a la ensefianza de calidad, coincidiendo en que
una marca reconocida influye en la percepcién de prestigio y en la eleccion de una
universidad por otro lado Casanoves Boix, Kiister Boluda, y Vila Lopez, 2019 coincide en
que “La notoriedad de marca de muchas instituciones educativas de nivel superior
incrementa cuando se tiene buena reputacion, opiniones favorables de la marca y
ensefianza de calidad influye positivamente en la eleccion de una universidad. Por otro
lado, Keller (2002) sefiala que la notoriedad de la marca esté relacionada con las imagenes
mentales que el cliente tiene y esta vinculado con el desempefiodel valor de la marca
asociada por la personalidad, los servicios que tiene la marca siendo importante al
momento de elegir una universidad identificando en base al prestigio, la acreditacion, etc.
En la investigacion realizada por de Villarejo, Sdnchez y Rondan existe coincidencia con
los resultados de su investigacion, donde obtiene que los esfuerzos en la publicidad

influyen de manera positiva a la imagen de marca y la notoriedad de la marca.

De acuerdo al cuarto objetivo se obtuvo la correlacion de 0,725 entre la imagen de la
marca y la eleccion de una Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo
deCiencias Empresariales, 2023, considerando que la imagen de marca se refiere a la
percepcion que los estudiantes tienen de una universidad, incluyendo sus valores,
personalidad, reputacion, logros y reconocimientos de la universidad, experiencias de
estudiantes actuales y exalumnos y las caracteristicas distintivas de modo que una imagen
positiva y solida puede generar confianza y credibilidad en los estudiantes lo que puede
llevar a que consideren como opcion de eleccion a una universidad coincidiendo con los
resultados de Casanoves Boix, Kuster Boluda, y Vila Lépez, (2019) indicando que si una
universidad logra desarrollar un modelo demarca fundamentado en una personalidad
solida, con prestigio externo y reputacion, mejorard su imagen de marca entre sus

estudiantes por ende influye en la eleccion de los estudiantes.

Segun el objetivo planteado que establece la relacion entre la calidad percibida y la
eleccion de una Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de
Ciencias Empresariales, 2023 obteniendo una correlacién alta de 0,773 lo cual indica que
la percepcionde la calidad se encuentra en funcion de la percepcion que se tiene de la

calidad de educacion,reputacion académica, la experiencia estudiantil y empleabilidad de
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los graduados influyendoen la seleccion de los ingresantes. es mas propensa a ser
seleccionada por los ingresantes concordando con Améstica (2017) quien en los resultados
de su investigacién obtiene que el avance hacia la excelencia y calidad en la educacion
universitaria se ve influenciado en gran medida por la ampliacion y diversificacion de la
gama de programas académicos que ofrecen por otro lado coincidimos con Aaker (1998)
quien sefiala que la percepcion que se tiene de la marca varia en funcién de cada cliente en
funcion de la calidad educativa, reputacion,empleabilidad entre otros. Asimismo, existe
coincidencia con Garcia Sanchis, M., Gil Saura, 1., y Berenquer Contri, G. con los
resultados de su investigacion en la que la calidad percibidade los servicios universitarios
obtiene valoraciones de tipo medio bajo, con valores mayores enla adecuada plataforma
virtual, capacidad del docentes, servicios deportivos, servicios bibliotecarios y con
resultados deficientes en el aspecto del personal administrativo y los procesos de matricula
asimismo manifiesta que los cambios producidos en el contexto de educacién superior son
el incremento de la movilidad y el desarrollo de las TIC. Siendo necesario de aplicar
estrategias de marketing enfocandose en los servicios universitarios. Finalmente se plante6
el sexto objetivo para definir la relacion entre la lealtad de la marca y laeleccion a una
universidad privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
2023 obteniendo una correlacion alta significativa alta con el r=0,78 tomando en cuenta al
grado de compromiso y apego que los estudiantes tienen hacia la universidad en particular,
lo que se traduce en su disposicion para elegir como su opcion preferida. La afirmacion de
que una marca universitaria capaz de generar preferencia establece un vinculo emocional
que influye en la eleccidén de una universidad esta en linea con las ideas expresadaspor
Sanchez y Villarejo (2007). Estos autores consideran que la lealtad es una dimension
fundamental en la medicion del valor de una marca, ya que crea barreras de entrada solidas.
Dos indicadores clave utilizados para medir la lealtad son el precio primado y el nivel de
satisfaccion y/o agrado alcanzado por el cliente. Ademas, coincide con las afirmaciones de
Ramos (2002), quien sostiene que la lealtad de marca se ve influenciada por la satisfaccion
delcliente, especialmente en el caso de las instituciones universitarias, donde la calidad y

el prestigio juegan un papel crucial.
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IV.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

1. Se observa una correlacion significativamente alta entre ambas variables de estudio,
el "valor de marca™ y el "proceso de eleccion a una universidad™, con un coeficiente
de correlacion (r) de 0,853. Lo que indica que la variable de la marca agrega un valor
considerable a la percepcion de los estudiantes, teniendo en cuenta aspectos como la
notoriedad de la marca, la imagen de marca, la calidad percibida de la marca y la
lealtad de marca, influyendo de manera notable en su proceso de eleccion
universitaria.

2. Se llevd a cabo un diagndstico del valor de la marca de una universidad privada,
identificando que la notoriedad de marca alcanza un 92%, la imagen de marca un
90%, la lealtad de marca un 90%, y la calidad percibida un 89% en los alumnos del
primer ciclo de Empresariales para el afio 2023. Los resultados sefialan que estos
elementos son importantes en el proceso de eleccion de los estudiantes.

3. Se evalud en los ingresantes el proceso de la decision de compra o eleccién a una
universidad el cual es considerada importante en un 64.08% influenciada por la
recomendacion de los egresados, personas de su entorno y el servicio que reciben del
personal asimismo por la trascendencia de esta decision de eleccion el estudiante se
informa y selecciona la universidad que se ajuste a sus necesidades.

4. También se determind la correlacion moderada r=0,659 entre notoriedad de marca y
eleccién a una universidad, se refiere al nivel de reconocimiento y familiaridad que
tiene una marca en el mercado, asi como su visibilidad y reputacion entre el publico
objetivo el cual deberé analizarse para potenciar la marca y sea reconocida.

5. Por otro lado, se ha determinado una correlacion alta de 0,725 entre las variables
imagen de marca y la eleccion a una universidad la cual es influenciada por el
prestigio, reconocimiento, logros para generar una marca positiva y fuerte.

6. Del mismo modo se obtuvo una correlacion alta r=0,773 entre las variables calidad
percibida y la eleccién a una universidad, teniendo en cuenta que esta variable se
encuentra en funcion de la experiencia de los estudiantes, reputacion, empleabilidad
de los egresados.

7. Con respecto al ultimo objetivo la variable lealtad de la marca tiene correlacion
significativa alta r=0,78 con la eleccion a una universidad privada debido a la

percepcion que se tiene de la marca refiriendo a la buena relacién, un vinculo
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emocional que genera un grado de compromiso y apego lo cual influye en la

decisionde la eleccidn.

4.2. Recomendaciones

Con base en la propuesta de investigacion presentada, se recomienda enfocar los
esfuerzos en la mejora del proceso de seleccion de una universidad privada, centrandose
especificamente en la evaluacion de alternativas y la decision de compra por parte de los
estudiantes. Se sugiere realizar un analisis detallado de factores cruciales, como la
notoriedad de marca, la imagen de marca, la lealtad de marca y la calidad percibida, con
el fin de comprender mejor su impacto en la eleccién universitaria. Se aconseja
implementarestrategias que fortalezcan estos aspectos, ofreciendo experiencias positivas
y diferenciadoras para los estudiantes. Ademas, se sugiere utilizar los hallazgos de la
investigacion para informar decisiones estratégicas que contribuyan al mejoramiento
continuo de la marca de la universidad y atraigan de manera efectiva a los futuros

estudiantes.

Evaluar de manera continua la imagen de la universidad, calidad académica, el

prestigio por ser un aspecto importante en los estudiantes para elegir una universidad.

Es importante la actualizacion y mejora continua de la infraestructura y ambientes,
planes de estudios, atencion al estudiante las cuales influyen para la recomendacion de los

estudiantes,el entorno y los servicios que reciben por parte del personal y la universidad.

Evaluar la notoriedad de lamarca de la universidad para obtener un reconocimiento
positivo de la marca, considerando que las opiniones, reputacion en cuanto a la ensefianza

son aspectos importantes para el estudiante.

Es necesario evaluar y cuidar la marca como activo valioso de la universidad para
lograr un prestigio externo y lograr una ventaja competitiva frente a las demas
universidades enfatizando en la empleabilidad, vinculacion con el egresado y la
responsabilidad social con la comunidad.
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Los directivos deben evaluar permanentemente el nivel de satisfaccion de los

universitarios tanto en ensefianza como los servicios que brindan para una mejora continua.

Los gerentes deben realizar acciones para fortalecer la lealtad de la marca
realizando actividades que involucren a los estudiantes desarrollando una cultura fuerte

que genera un grado de compromiso y apego con la universidad.
Se debe implementar la propuesta ya que segun la proyeccion de ingresos y costos

se obtendria para la universidad privada una utilidad semestral de 96200 soles y un

beneficio costo de 1.81 soles.
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ANEXOS
Anexo 1: Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de la variable independiente

ariable L L _ )
Definicion  Definicion Indicadores ; ) Tipode Escalade
de ) Items 's finales ) o
_conceptual operacional variable medicion
estudio
Aaker, 1998 1to de los ocimie versidad es una
VALOR afirma “el intangibles que DJEMARCA marca sidad conocida.
DE de perciben los econocer ellogotipo de la nal
MARCA marcaesel consumidores sidad al instante 0 Importante

conjunto de
pasivos Yy
activos

vinculados a
una marca
su nombre y
su simbolo,
que suman o

disminuyen

conformados
por la
notoriedad de
marca, imagen,
calidad
percibida 'y
lealtad de marca
que suman o

disminuyen

Recuerdo de

marca

versidad es una
universidad conocida
por ofrecer servicios
VOS.
Puedo identificar
facilmente a la
Universidad frente a

Tiversidades

loderadamente tiva

importante

Sin

importancia
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valor dominio de iversidad es la

suministrad marca 10pcion que se
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0 por un producto oor unproducto o servicio.
servicio a la
empresa y/oa
sus
clientes”
IMAGENDE
MARCA

ne a la mentecuando pienso en universidades para realizar estudios de

Valor Las carreras de la Universidad ofrecenuna buena relacion

percibido  precio

La imagen de la Universidad supone unarazén suficiente al escogerla para
realizar estudios frente a la

lencia

Personalidad clara la imagenque transmite la

de imagen sidad

una clara imagende las personas que estudian en la
sidad
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una imagen positiva de las carrerasque ofrece la
sidad

Janizacion La Universidad es unauniversidad que

ite confianza

Diferenciaci6 versidad tiene una imagen diferente ala de otras

n iidades
CALIDAD Calidad En comparacidn con otras universidades laUniversidad tiene unaalta calidad
PERCIBID A percibida
DE MARCA
.iderazgo En comparacion con otras universidades, laUniversidad es una
idad lider
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\paracion con

niversidades, laUniversidad esta
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doen

ridad
1paracion con otras universidades, laUniversidad es innovadora en el

) que brinda
LEALTADDE Precio L por la Universidad para realizar estudios de maestria, aunque existaotra
MARCA especial universidad que ofrezca una tarifa

universidad tiene las mismas caracteristicas que la Universidad a una tarifamenor,
preferiria realizar estudios en la

sidad

Satisfacci e elegiria
on
Nl

ealtad

renla

105



arsidad si esta disponible
entre las opciones
para realizar

studios

mendaria la Universidad
a otras personas para
realizar

ios de carrera

aria a realizar

ios de carreraen la
Universidad
satisfecho(a) con mi
decision de estudiarmi
carreraen la

arsidad
Estoy orgulloso de
pertenecer a la

Universidad

Nota: Tabla de operacionalizacion de la variable independiente
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Operacionalizacion de la variable dependiente

ariable
g Definicion  Definicion Dimensio  Indicadores i J mento Valores Tipode Escalade
e tems
di conceptual operacional nes finales variable medicion
estudio

Lozano Canoon para definir el

ELECCI (2017)define
ON A que es una
UNA decisién

UNIVER importante

sIDAD para decidir
su futuroy
los factores
que
determinan la
eleccion son
las
caracteristica
as comunes a
un grupo de
personas
respecto asu
comportami
entoy

futuro de vida,
los factores que
se evallan para
elegir una
universidad son
los atributos del
valor de marca,
las
recomendacion

es, el trato del -UACION DE

personal.

LAS
ALTERNA
TIVAS

itos delvalor de

marca

de evaluar las opciones
para estudiar una carrera Importante
considera a

Iz%nario
Universidad como la

\ternativa.
) o ) tiva
lir la Universidadmi grado yderadamente
de convencimiento fue importante
to.
nal

wria en la Universidad en
lugar decualquier otra ) Sin ]

importancia

iidad.

Jabilidad de que
a elegir la Universidad es

muy alta.

107



pensamiento Estoy dispuesto a continuar mis estudiosdurante los siguientes

Intencion de
compra

comendacion deun egresado fortalecié mi decision de estudiaruna carrera en la
sidad

DECISIONDE COMPRA Una recomendacion dealguien de mi entorno personal mas cercano fortalecié mi
decision de estudiar en la
sidad.

El trato del personal durante mi proceso de postulacion influyé en mi decision
Actitudes deotras
personas

de estudiaren la Universidad

Nota: Tabla de operacionalizacion de la variable dependiente
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Formulacién del

Problema

Objetivos / Hipétesis

Técnicas e Instrumentos

¢En qué medida
se relaciona el valor de la
marca con la eleccién de
una Universidad Privada
de Chiclayo en estudiantes
de primer ciclo de
Ciencias Empresariales,
2023?

Objetivo general: Analizar la relacion entre el valorde
la marca y la eleccion de una Universidad Privada de
Chiclayo en estudiantes de primer ciclode Ciencias

Empresariales, 2023

Técnicas:
Encuesta utilizando escala de Lickert

vos especificos:

OEL: Determinar el valor de la marca de una
universidad privada de Chiclayo en los estudiantes del
primer ciclo de ciencias empresariales 2023

OEZ2: Identificar la percepcion de la eleccién
de una universidad privada de Chiclayo en log
estudiantes del primer ciclo de ciencias empresariales
2023.

OE3. Establecer la relacion entre Ia
notoriedad de la marca y la eleccion de una
Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de

primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

Instrumentos:

Cuestionario
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OE4: Identificar la relacién entre la imagen de
la marca y la eleccién de una Universidad Privada de
Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias
Empresariales, 2023.

OES5: Establecer la relacion entre la calidad
percibida y la eleccion de una Universidad Privada de
Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias
Empresariales, 2023.

OE®6: Definir la relacion entre la lealtad de I
marca y la eleccion de una Universidad Privada de
Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias
Empresariales, 2023.

OETY: Disefiar una propuesta del valor de marca
para mejorar el proceso de eleccion de losestudiantes
de primer ciclo de ciencias empresariales de ung

universidad privada.

Hipotesis:
Es probable que exista una relacion
significativa entre la marca y la eleccion de una
Universidad Privada de Chiclayo en estudiantes de

primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2023.

Hipotesis especificas
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El nivel del valor de la marca es significativo
en los estudiantes del primer ciclo de ciencias
empresariales 2023.

La percepcion de la eleccion de una
universidad privada de Chiclayo en los estudiantes
del primer ciclo de ciencias empresariales 2023.

El proceso de compra y la eleccién de
alternativas influyen significativamente en laeleccion
de los estudiantes de primer ciclo a una universidad
privada de Chiclayo.

La notoriedad de la marca tiene una relacion
significativa en la eleccion de una Universidad
Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de
Ciencias Empresariales, 2023.

La imagen de la marca tiene una relacion
positiva en la eleccion de una Universidad Privada de
Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de Ciencias
Empresariales, 2023.

La calidad percibida de la marca tiene una
relacién positiva en la eleccién de una Universidad
Privada de Chiclayo en estudiantes de primer ciclo de

Ciencias Empresariales, 2023.
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Paltad de la marca tiene una relacién positiva enla eleccion
de wuna Universidad Privada de Chiclayo en
estudiantes de primer ciclo de Ciencias

presariales, 2023.

Tipo / Disefio de la
Investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Bsica, relacional,

e cuantitativo ytransversal

No experimental,

cional.

Poblacion uestra

Variable
independiente

Dimensiones

poblacién estaraformada |estra final se ajustara a

rdad de marca.

dependiente

por 282 103 estudiantes del de marca
ingresantes del primerciclo 2023-1 de marca
semestre 2023-1 de las percibida de marca.
carreras profesionalesde

Ciencias | de marca.

Empresariales que
pasaron  proceso  de Variable Dimensiones
admision.

Eleccion a una
Universidad

[ion de alternativas.

n de compra.
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Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario para determinar la Relacién del valor de marca en la eleccién de una
Universidad Privada de Chiclayo en los estudiantes de primer ciclo de Ciencias
Empresariales,

2023.
(Adaptado de Orellana Ruiz, 2021)

Estimado estudiante solicito su colaboracion para responder el presente cuestionario estoy
realizando una investigacion referente al valor de lamarca en la eleccion de la universidad: La encuesta
no tardara mas de 8 minutos, la cual es totalmente anonimay confidencial por ello se requiere su opinion

sincera.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que
Ud. los evalGe marcando con un aspa (X) en “1” si estd de TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2
EN DESACUERDO, 3 NI DE ACUERDO NI DESACUERDO, 4 DE ACUERDO Y 5
TOTALMENTE
DE ACUERDO, si esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias

1. Edad 2. Sexo

16 a 18 afios Masculino ()
19 a 20 afios Femenino ()
flos a mas

2. Carrera Profesional 4. Semestre de ingreso
zistracion () 2023-1 ( )

bilidad ()
:ios Internacionales ( )

VARIABLE INDEPENDIENTE: VALOR DE MARCA

DRIEDAD DE MARCA

La Universidad es una Universidad conocida.

Puede reconocer el logotipo de Universidad al instante

4. La Universidad es una universidad conocida por ofrecer servicios
educativos.

Puedo identificar facilmente a la Universidad frente a otras
universidades

La Universidad es la primera opcidn que se me viene a la mente
cuando pienso en universidades para estudiar una carrera.
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GEN DE MARCA

Las carreras de la Universidad ofrecen una buena relacién calidad
precio.
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8. Laimagen de la Universidad supone una razén suficiente al
escogerla para realizar mis estudios frente a la competencia

Tengo clara la imagen que transmite la Universidad.

Tengo una clara imagen de las personas que estudian en la
Universidad

Tengo una imagen positiva de las carreras que ofrece la
Universidad

La Universidad es una universidad que transmite confianza

La Universidad tiene una imagen diferente frente a la de otras
universidades.

IDAD PERCIBIDA DE MARCA

14. En comparacion con otras universidades, la Universidad tiene una
alta calidad

15. En comparacion con otras universidades, la Universidad es una
universidad lider

16. En comparacién con otras universidades, la Universidad esta
creciendo en popularidad

17. En comparacién con otras universidades, la Universidad es
innovadora en el servicio que brinda

LTAD DE MARCA

Optaria por la Universidad para realizar estudios, aunque exista
otra universidad que ofrezca un precio menor

19. Si otra universidad tiene las mismas caracteristicas que la

Universidad a un precio menor, preferiria realizar estudios en la
Universidad

20. Siempre elegiria estudiar en la Universidad si estda disponibleentre
las opciones para realizar mis estudios.

21. Recomendaria la Universidad a otras personas para realizar
estudios de carrera.

Volveria a realizar otros estudios en la Universidad

Estoy satisfecho(a) con mi decisidn de estudiar mi carrera en la
Universidad

Estoy orgulloso de pertenecer a la Universidad
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Cuestionario para determinar la Relacion del valor de marca en la eleccion de una
Universidad Privada de Chiclayo en los estudiantes de primer ciclo de Ciencias

Empresariales,2023.

(Adaptado de Orellana Ruiz, 2021)

Estimado estudiante solicito su colaboracion para responder el presente cuestionario
estoyrealizando una investigacion referente al valor de la marca en la eleccién de la
universidad: La encuesta no tardard mas de 8 minutos, la cual es totalmente anonima y confidencial

por ello se requieresu opinién sincera.

A continuacidn, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para
gue Ud. los evalie marcando con un aspa (X) en “1” si estd de TOTALMENTE EN
DESACUERDO, 2 EN DESACUERDO, 3 NI DE ACUERDO NI DESACUERDO, 4 DE
ACUERDO Y 5
TOTALMENTE DE ACUERDO, si esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias.

1. Edad 2. Sexo
16 a 18 afios Masculino( )
19 a 20 afios Femenino( )
afios a mas
3. Carrera Profesional 4. Semestre de ingreso
vistracion ( ) 2023-1 ( )
bilidad ()
sios Internacionales ( )

VARIABLE DEPENDIENTE: ELECCION A UNA UNIVERSIDAD

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

1. Luego de evaluar las opciones para estudiar una carrera consideraa
la Universidad como la mejor alternativa.

2. Alelegir la Universidad mi grado de convencimiento fue muy alto.

3. Estudiaria en la Universidad en lugar de cualquier otrauniversidad.

4. La probabilidad de que vuelva a elegir la Universidad es muy alta.

Il DECISION DE COMPRA

5. Estoy dispuesto a continuar mis estudios durante los siguientes
ciclos.
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6. Una recomendacion de un egresado fortalecié mi decision de
estudiar una carrera en la Universidad

7. Una recomendacidn de alguien de mi entorno personal mascercano
fortalecié mi decisién de estudiar en la Universidad.

8. El trato del personal durante mi proceso de postulacién influyé enmi
decision de estudiar en la Universidad
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Anexo 4: Validacion y confiabilidad de instrumentos

Informe de Validez:

Para la validez se utiliz6 la opinidn de tres expertos, personas especializadas en el

tema,quienes dieron su opinién favorable para que el instrumento cumpla con las

caracteristicas apropiadas para que se pueda medir el instrumento.

Asi, como también se tuvo en cuenta la literatura existente en nuestro medio y se acept6

aspectos sobre la redaccidn y pertinencia a cada situacion que se pretendio evaluar.

En consecuencia, se considera Valido el Instrumento Cuestionario.

uez

Apellidos y Nombres

Coeficiente
de Validez

anuel Lorenzo German Caceres

fia Irene Delgado Wong

tka Julissa SuySuy Chambergo

PROMEDIO

Coeficiente V de Ayken *

Dra. Sofia Irene
Delgado Wong

Mgtr.
Manuel
Lorenzo
German
Caceres

Dra. Ericka
Julissa
SuySuy

Chambergo

V de

[ I S I S e I e e I O e I S I S

e S e e e e O e S N
[ I S I S e N SO I S O O N N

W Wi w wwi wi w w w w|w

NINININININININININN
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2 1 1 1 3 2 1
B 1 1 1 3 2 1
4 1 1 1 3 2 1
b 1 1 1 3 2 1
6 1 1 1 3 2 1
7 1 1 1 3 2 1
B8 1 1 1 3 2 1
2] 1 1 1 3 2 1
0 1 1 1 3 2 1
il 1 1 1 3 2 1
2 1 1 1 3 2 1
B 1 1 1 3 2 1
al 1 1 1 3 2 1
b 1 1 1 3 2 1
b 1 1 1 3 2 1
7 1 1 1 3 2 1
B 1 1 1 3 2 1
PromV 1
Conclusion:
INSTRUMEN
TO VALIDO

Para Valores mayores de V de Ayken mayores de 0.80 se considera en instrumento Valido en
contenido.

Calificacion**: Cédigo:

(*)Penfield RD, Miller JM. Applied Measurement in Education Improving Content Validation
Studies Using an Asymmetric Confidence Interval for the Mean of Expert Ratings.
2010;(December2014):37-41.https://doi.org/10.1207/s15324818ame1704 2

(*#*) Calificacion del Protocolo de Validacion para Jueces Expertos USS.

Coeficiente V de Ayken *
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V de

~N A = W =

Prom V

Dra. Ericka
Julissa

SuySuy
Chambergo

Mgtr
Manuel
Lorenzo
German
Caceres

Dra. Sofia Irene
Delgado Wong

€

Conclusion:

INSTRUMEN
TO VALIDO
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Coeficiente V de Ayken *
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V de

N A e W =

Prom V

Dra. Ericka
Julissa

SuySuy
Chambergo

Mgtr
Manuel

Lorenzo

German

aceres

Dra. Sofia Irene

Delgado Wong

Conclusion:
INSTRUMEN
TO VALIDO
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Confiabilidad de los instrumentos

Informe de Confiabilidad:
La confiabilidad se determind a través de la prueba de alfa de cronbach y el
cuestionariose aplico a la prueba piloto.

:adisticas de fiabilidad variable valor de marca

a de Cronbach \ de elementos

38 13

Interpretacion de la significancia de a = 0.838 lo que significa que los resultados
de opinion de los 18 estudiantes respecto a los items considerados en la primera

variable se encuentran correlacionados de manera confiable y aceptable.

Estadisticas de fiabilidad variable eleccion a una

universidad
a de Cronbach N de elementos
17 8

Interpretacion de la significancia de a = 0.717 lo que significa que los resultados
de opinidn de los 18 estudiantes respecto a los items considerados en la segunda

variable se encuentran correlacionados de manera confiable y aceptable.
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VALIDEZ DEL JUEZ DRA. SOFIA IRENE DELGADO WONG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE VALOR DE MARCA

1. XOMERE DEL JUEZ Sofia Irene Delzadn Wongz
PROFESION Lic. En administracicn
GRADO ACADEMICO (mixima) Dioctor
EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) 10 afins

L CARGO Docenta

Titulo de la Investigacion: Relacion del valor de marca en la eleccion de una Universidad Privada de
Chiclayo en los estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2022,

3. DATOS DEL TESISTA

11 NOMBRES Y APELLIDOS Manica Esther Panta Merino

31 PROGRAMA DE POSTGRADO Administracidn y Marketing

1. Guia de enmevista | )
Cuestionaria { 3}
3. Listade Coteja ()

b

INSTREUMENTO EVALUADO
4. Ddario de campa ()
Ficka documental

=

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO

A contimiacian, sa le presentan oz indicadores en forma de preguntas o propuestas para que U4, los evalie marcando con
n azpa {3} en “A” 5 asta de ACTTERDND o en “I¥" si esta en DES ACTUERDIO, 5i estd en desscuerdo par favor especifigua
915 SUESrEnCias

Cuestionario para determinar la Relacion del valor de marca en la eleccion de una
Universidad Privada de Chiclayo en los estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales,
2022,

{Adaptado de Orellana Ruiz, 2021)

Estimada estudiante solicite su colaboracién para responder el presente cuestionaric estoy rezlizando
una investigacion referente al valor de |z marca en la eleccion de |a universidad: La encuesta no tardara
maz de 8 minutos, |3 cual s totzlmente andnima y confidencizl por ello se requisre su opinidn sincera.

hargue com unz ¥ la respussts gue mejor considere para cada uno de los items, en las respusestas
considerar estar de acusrdo o no, temer =n cuenta las opciones (1= Totalmente en desacusrdo; 5=
Totalmente de acuerdo). Agradezoo tu tiempo y buena disposicion.

1. Edad 3. Género

Entre 162 18 afios | | Masculing [ )
Entre 133 20afios | ] Mazculing [ )

0 =fios a mas (]
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2. Carrera Profesional

4. Semestre de ingreso

Administracion | ] 2022-1 {1}
Contabilidad [ 2022-2 [
MNegocios Internacionales | )
DINMEMSION / ITEMS Pertimencia Felevancia | Clandad Sugerencia
- DIMENSION: NOTORIEDAD DE . - E
o LAAIE N SILEN:
N AMARCA SI NO 1 | NO 51 | NO
La Universidad Cesar vallgjo es una X % X
1 | universidzd conocida
Puede reconocer el logatipo de LCY al X X X
1 | instante
L3 WCY &5 una universidad conocida por | X X X
3 ofrecer servicios educativos
Fusdo identificar facilmente a |z UCY X X X
4 | frente a otras universidades
La UCY es |z primera opcidn gue se me X X X
viene a la mente cuando pienso en
3 uniwersidades para estudiar una
Carrera.
DIMENSION / ITEMS Pertimenciz Felevancia | Clandad Sugerencia
- DIMENSION: INAGEN DE - E
L —_—
N AMARCA 51 NO 51 NO 51 | NO
Las carreras de la UCW ofrecen una X X X
[ buena relacian calidad precio
La imagen de |z UCY supons una razén | x ® ®
- suficients al escogerla mis estudios
! frente 3 |z competencia
Tengo clara [z imagen que transmite la | = ® ®
B ucw
Tengo wna clara imagen de las personas | x X X
g | due estudian en la UCVY
tenge una imagen positve de las | = x b
10 | carreras que ofrece la UCV
La UCY &5 una universidad que transmite | x x x
11 | confianzs
La UCY tiene una imagen reconocda | x X X
12 | frente a la de otras universidades.
DIMENSION / ITEMS Pertinencia | Relevancia | Claridad | Sugerencia
DIMENSION: CALIDAD . -
|  PFRCIBIDADEMaRca | o | NO | ST | NO | 31| NO
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13

En comparacion con otras
universidades, la UCV tiene una alta
calidad

14

En cOmparacion con otras
universidades, [a UCV &5 una
universidad lider

En COMParacion con otras
universidades, la UCV esta creciendo en
populanidad

16

En COMParacion con otras
universidades, la UCV es innovadora en
&l servicio gue brinda

DIMEMNSIOHN / [TEMS

Pertinencia

EBalevancia

Claridad

Sugerencia

DIMFNSION: LEALTAD DE
MARCA

SI | NO

17

Optaria por la UCY para realizar
estudios, aungue exista otra
universidad que ofrezca un preco
menar

18

5iotra universidad tiene a5 mismas
caracteristicas gue |z UCY & un precio
menar, preferiria realizar estudios en la
ucy

15

Siemprz elzgiriz estudiar en la UCY si
esta disponible entra las opciones para
realizar mis estudios

20

Recomendzria la UCV 3 otras personas
para realizar estudios de carrera

21

walveria a realizar otros estudios an la
ucw

el

Estoy satisfechola) con mi decisién de
estudiar mi carrera en la WLV

23

Estoy orgulloso de pertenecer a la Uwow

Cuestionario para determinar |a Relacion del valor de marca en la elecdon de una Universidad Privada de
Chiclayo en los estudiantes de primer ciclo de Ciencias Empresariales, 2022,

|adaptado de Orellana Ruiz, 2021)

Estimado estudiznte solicito su colaboracion para responder el presente cuestionario estoy realizando una
investizacion referents al valor de Iz marca en |z eleccidn de la universidad: La encuests no tardzrd més de &
minutos, |z cuzl es totalmente andnima y confidencial por ello s requisre su opinidn sincera.

Marqua con una X |z respussta que mejor considera para cads wno de los iterns, £n las respuestas considarar estar
de acuerdo 0 no, tener en cuenta las opciones (1= Totalmente en desacuserdo; 5= Tot@lmente de acuerdo). Agradezco
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tu tiempo ] buena disposicidn.

1 Edad 3. Genero
Entre 153 18afos | | masculing | )
Entre 193 20afos [ | pdasculing | )
0 afos 3 mas [
2. Carrera Profiesional 4. semestre de ingreso
Administracion | ) 20221 [
Contabifided | ) 2022-2 [
Megocios Internacionales | )
DIMENSION / ITEMS Partinencis® | Felevancia® | Claridad® | Sugerencia
DIMENSION: FLECCTON DE UNA 3 - " .
oo | DADAENSILEND
K UNIVERSIDAD 51 NO 51 NO 51 | MO
Luega de evaluar las opciones para X X X

estudiar una carrera considere a la UCY
coma la mejor afternativa.

Al elegir |3 UCY mi grado de X X X
23 | cormvencimiento fus muy ala.

Estudizria en la oV en lugar de X X X
26 | cuslquier otra universidad.

La probabilidad de que vuelva a elegirla | X b X
27| ucy es muy alta

Estoy dispuesto a continuar mis X b X
estudios durante os siguientes ciclos.

Unz recomendacicn de un egresado X x X
fortalecia mi decizidn de estudiar una
carrera en la ucv

Unz recomendacicn de zlguizn de mi X X X
entomo personal mas cercanc

3p | fortalecid mi decision de estudiar en la
uchw.

El trato del personal durante mi X X X
procaso de postulacicn influyo an mi

= decision de estudiar en la UCY

Unz situacicn economicamente X X X
desfavorable me hubiera hecho

37 | cambiar mi decisidn de estudiar &n la
ucw

El presente instmumento es (precizar si hay suficiencia): _Suficiencia
Orpinion de aplicabilidad:
Aplicahle [3 ] Aplicable despuss de corragir [ ] No aplicable [ ]

%
r ]

24 de febrero del 2023,

VALIDEZ DEL JUEZ MGTR. MANUEL LORENZO GERMAN CACERES
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CERTIFICADO DE VALIDEY DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VAFIABLE VALOFE. DE MARCA

Manuel Lorenzo German Cé'c\eres
1. NOMEBRE DEL JUEZ
FROFESION Lic. En administracitn
GRADO ACADEMICO (maxima) Dasctor
EXPERIENCLA PROFESIONAL (ANOS) 0% zfigs
L3 CARGO Digcente Universitario

Titalo de la Investizacion: Relacion del valor de marca en la eleccion de una Universidad Privada de
Chiclayo en loz estudiantes de primer cicle de Ciencias Empresariales, 2022,

3. DATOS DEL TESISTA

11 NOMBEES Y APELLIDOS Monica Esther Panta Merino

iz FROGEAMA DE POSTGRADO Administracicn y Marketing

1. Gmade entrevista { )
3. Lista de Cotejo ()

b

JINSTRUMENTO EVALUADO
4. Ddario de campa )

Ficha dooumental

N

OBJETIVO DEL INSTREUMENTO

A confimuacion, se le presentan los indicadores en forma de prepumtss o propuestas para que Ud. les evalie
marcando com um aspa () en “A” =i esta de ACUERDD o en “D” =i esta en DESACUERDO, si esta en
deszcuerdo por favor especifique sus sugerencias

Cuestionario para determinar |a Relacicn del valor de marca en la elecdon de una Universidad Privada de
Chiclayo en los estudiantes de primer ciclo de Ciencas Empresariales, 2022,

|adaptado de Orellana Ruiz, 2021)

Estimadeo estwdiznte solicito su colaboracion para responder el presente cuestionario estoy realizando una
imvestigacion referente al valor de |z marcz en Iz eleccidn de la universidad: La encuesta no tardaré més de &
minutas, |z cuzl es totalments andnima y confidencial por ello se requisre su opinidn sincera.

Marque con unz X |z respussta que mejor considers parz cada wno de los tems, n |as respusstas considerar astar
de acuerdo o no, tener en cuenta las opciones (1= Totalmente en desacuerdo; 5= Totalmente de acuerde]. Agradezco

tu tiempo ] bu=na disposicion.
1. Edad 3. @énery
Entre16alSafos [ | pdasculing | )
Entre 193 20afos | | pasculing | )
0 afos 2 mas [
2. Carrera Profesional 4. Semestre de ingreso
administracién | ) 2022-1 [ ]
contabifided | | w22 | )
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Negocios Internacionales | )

CAMENSION / ITEMS Pertinenciz' | FRelevancia® | Claidad’ | Sugerenca
DIMENSION: NOTORIEDAD DE : - : -
oo LNLVER NSRS,
N MARCA 51 KO 51 N0 51 | WO
La Universided Cesar vallejo es una X X X
1 Universidad conacida
Puede reconacer el logotipa de UCY al X X X
2 | instante
L3 UCV &5 una uniwersidad conocida por | X X X
3 ofrecer servicios educativos
Puedo identificar facilmente a la UCVY b X X
4 | frente a otras universidades
La UCY es |z primera opcion gue s me X X X
wigne a la mente cuando pienso en
3 universidzdes para estudiar una
Carrera.
DILENSICE / [TEMS Pertinencis' | Felevancia® | Claridad’ | Suzerencs
DIMENSION: IMAGEN DE : - : -
oo LM IN SILIN.
N MARCA 51 KO 51 N0 51 | WO
Las carreras de la UCW ofrecen una x x x
§ buena relacian czlidad precio
La imagen de |3 UCY supone una razon x x x
- suficiente al escogerla mis estudios
frente 3 |z competencia
Tengo clara ka imagen que transmite & x x x
2 ucy
Tengo una clara imagen de las personas | x x x
g | Que estudian en la Ucy
tenge una imagen positve de las | x x x
10 | carreras que ofrece la U
La JCV &5 una universidad que transmite | x x x
11 | corfianza
La UCY tiene una imagen reconocda | x x x
12 | frente a la de otras universidades.
DIMENSICH / TTEMS Pestinenciz® | FRelevancia® | Claridzd’ Sngerencia
- DIMENSION: CALTDAD - -
a LRLIVIR NS ILIENT
. FERCIBIDA DE MARCA = L = . LE s
X X X
e En COMmparacion con otras

universidades, la UCW tiene una alta
calidad
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En COMparacion con otras
uniwersidades, la UCV 25 una
universidad lidar

En COMparacion con otras X X X
universidzdes, la UCV esta creciendo en
popularidad

14

EM COMParacion con otras X X by
universidades, la UCV es innovadora en
18 | &l senicio que brinda

DIMENSION / ITEMS Pertinenciz® Felevancia® Claridad® Sugerancia
DIMENSION: LEALTAD DE . - :
N T MARCA 5L NO 51 NO 5 | MO
Optaria por la UCy parz realizar X X X

estudios, ungue exista otra
17 | uniwersidad que ofrezca un precio
manar

3i otra universidad tiene las mismas x X X
caracteristicas gue la UCY & un precio
12 | menor, preferiria realizar estudios &n la
ucwy

Siempre elegiriz estudiar en |z UCY si X X X
2513 disponible entre las opciones para
realizar mis estudios

Recomendaria la USV a otras personas X X X

20 para rezlizar estudios de carrera

volveria a realizar otros estudios en la X X X
21 | ueow

Estoy satisfecho(a) con mi decisidn de % X X
22 | estwdiar micarrera en la ucy

Estoy orgulloso de pertenecer a la UCV X X X
23

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTERID DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE ELECCTON DE UNA UNIVEESIDAD

Cuestionario para determinar |a Relacion del valor de marca en la eleccion de una Universidad Privada de
Chiclayo en los estudiantes de primer cido de Ciencias Empresariales, 2022,
|adaptado de Orellana Ruiz, 2021)
Estimadeo estudiante solicibe su colaboracian para responder el presente cuestionario estoy rezlizando una
irnvestigacion referente al velor de |z marca en |z eleccian de la universidad: La encuesta no tardara mas de &
minutos, |z cusl es totalmente ancnima v confidencial por ello se requisre su opinion sincera.

Margque con unz ¥ |z respussta gue mejor considers pars cada uno de |os tems, en las respusstas considerar estar
de acuerdo o no, tener en cuenta las opciones (1= Totalmente en dessouerdo; 5=Totalmente de acuerdo). Agradezco
tu tiempo ¥ buena disposicicn.

1 Edad 3. Genero
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Entre 16318 afos [ |

Entre 193 20afos [ |

0 afios 3 mas [

2. Carrera Profesional
administracién | )
Contabilided | )
_Negocios Internacionales | )

Masculing | )

Masculing | )

4. semestre de ingreso

z0zz-1
2022-2

{

i

DIMEMSION / TTEMS

Relevancia®

Zuzerencia

h'D

DIMENSION: ELECCION DE UNA
UNKIVERSIDAD

NO

i | KO

Luego de evaluar las opciones para
estudiar una carrera considere a la UCWY
como la mejor altemativa.

x

[ ]
Lh

Al glegir la UCw mi grado de
convendmiento fus muy atba.

Estudizria en la LOV en lugar de
cualguier otra universidad.

La probabilidad de que vuelva a elegirla
ucy es muy alta

Estoy dispuesto 3 continuar mis
estudios durante los siguientes ciclos.

Unz recomendacicn de un egresado
fortalacid mi decsidn de estudiar una
carrera en la UCw

30

Una recomendacion de slguisn de mi
entorno personal mas cercana
fortalecid mi decision de estudiar en la
Ucw.

31

El trato del personal durante mi
procesa de postulacidn influys en mi
decision de estudiar en la UCY

Una situacién economicaments
desfavorable me hubisra hecho
cambiar mi decisidn de estudiar en |z
ucw

El presente instnaurmento es (precizar si hay suficiencia): _Suficiencia
Opinicn de aplicabilidad-

Aplicable [ ]

24 da febrero del 2013,

Apliczble despuss de carregir [ ]

Mo aplicable [ ]
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VALIDEZ DEL JUEZ DRA ERICKA SUSUY

Cuestionario para determinar la Relacion del valor de marca en la elecdon de una Universidad Privada de
chiclayo en los estudiantes de primer cido de Ciencias Empresariales, 2022,

|adaptado de Orellana Ruiz, 2021)

Estimade estudiznte solicita su colaboracion para responder el presente cuestionario estoy realizands una
investigacion referente al valor de |z marca 2n |z eleccicn de |a universidad: La encuesta no tardars mas de &
minutos, |z cuzl es totalments andnima v confidencial por ello se requisre su opinicn sincera.

Marque con unz X |z respussta que mejor considers parz cada uno de los items, &n las respuestas considerar estar
de acuerdo o no, tener en cuenta las opciones (1= Totalmente en desacuerdo; 5= Totalmente de acuerdo). Agradezco

tu tiempo ] buena disposicicn.
1. Edad 3. Genery
Entre16a13afios [ | Masculing | )
Entre19az20anos [ | Masculing | )
0 afos 3 mas 1
2. Carrera Profesional 4. Semestre de ingreso
Administracion | ) 2022-1 i1
contabifided | ) o222 | |

Megocios Internacionales | )

DIMENSION | ITTEMS Portinenciz® | Relevancia® | Cladad® | Sugsrencis
DIMENSION: NOTORIEDAD DE _
- | DIMENSTON
o e sl NO sl Ko | 51| NO
Lz Uniwersidad Casar vallejo es una £ X X

1 Universidad conacida

Puede reconocer el logotipo de UCY &l £ X X
21 | instante
La UCV s una universidad conocida por | X X X

ofrecer servicios educativos

[N}

Pusdo identificar facimente 2 |z UCVY X X X
4 | frente @ otras universidedes

Lz UCY es |z primera opcidn que 58 me X X X
viene & la mente cuando pienso en
5 | universidades para estudiar una
Carrera.
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i otra universidad tiene [as mismas
caracteristicas gue |z UCY & un precio
13 | menar, prefeririz realizar estudios en |a
ucw

Siempre elegiriz estudiar en |z UCY 5i
=5t3 disponible entre las opciones para
realizar mis estudios

Recomendaria la UCV 3 otras personas

0 para rezlizar estudios de carrera

wolveria a realizar otros estudios en la
21 | wew

Estoy satisfechola) con mi decision de
22 | estudiar mi carrera en la UCy

Estoy orgulloso de pertenecer a la UCY
23

Cuestionario para determinar la Relacion del valor de marca en la elecdon de una Universidad Privada de
chiclayo en los estudiantes de primer cido de Ciencias Empresariales, 2022,

{adaptado de Orellana Ruiz, 2021)

Estimadeo estediznte solicito su colaboracion para responder el presente cuestionario estoy realizando una
investigacion referente al valor de |z marca en lz eleccidn de la universidad: La encuesta no tardzrd mas de &
minutas, |z cuzl es totalments andnima y confidencial por ello se requisre su opinidn sincera.

Marque con ung X |z respussta que mejor considers pars cada wno de los items, en las respusstas considerar estar
de acuverdo o no, tener en cuenta las opciones (1= Totalmente en desacwerdo; 5=Totalmente de acuerdo). Agradezco

tu tiempo ¥ buena disposicidn.
1 Edad 3. Genero
Entre 16al18afos [ | hasculing | )
Entre 183 20afos [ | Masculing | )
0 afios 3 mas [
2. carrera Profesional 4. semestre de ingreso
Administracian | ) 2022-1 [
Contabilided | ) 2022-2 [
Negocios Internacionales | )
DIMENSION / ITEMS Pertinencis® | Relevancia® | Claridad’ | Sugerencia
DIMENSION: ELECCION DE UNA : . .
oo [ DLRAENSILN
N UNIVERSIDAD 51 NO 5I NO 51 | MO
Luega de evaluar las opciones para X X X
4 estudiar una carrera considere a la UCY
< coma la mejor atemativa.
Al elegir la UCY mi grado de X X %
25 | corvendmiento fus muy ahto.
Estudizria en la WCW en lugar de X X %
26 | cuzlguier otra universidad.
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CAMENEION / TTEMS Pertinenciz’ | Relevapcia® | Claridad’ | Sugerencia
DIMENSION: IMAGEN DE : - : -
'l —_—
N MARCA 51 KO 51 NO 5 | NO
Las carreras de la UCY ofrecen una X X X

& buena relacicn calidad precio
La imagen de |z UCY supone una razon kY X X

- suficierte al escogerla mis estudios

frente 3 lz competencia
Tengo clara la imagen que transmite la X X X
z ucy
Tengo una clara imagen de las personas | X X X
g | Gue estudian en la LCv
tenge una imagen positve de las | X X X

10 | carreras que ofrece la UCY
La UG &5 una universidad que transmite | X X X

11 | confianza
La UCY tiene una imagen reconocida | X X X

12 | fremte & la de otras universidades.

DIMENSION / ITEMS Pertinenciz" Pelevanciz’ Claridad® Sngerencia
. DIMENSION: CALIDAD - -
o —_—
B FERCIBIDA DE MARCA St NO sI N0 5| N0
X X X
13 En comparacion con otras
* | universida 5, la UC tiens una alta
calidad
X X X

14 En comparacion con otras
uniwersidades, la UCV a5 una
universidad lider

cion con otras X X X
15 . la UCV esta creciendo en
- popularidad
En COMparacion con otras X X X
s, la UGV es innovadora en
18 | &l senvicio que brinda
DIMENSION / ITEMS Pertinenciz® | Eelevancia® | Claridad® Sugerencia
. DIMENSION: LEATTAD DE - -
o —_—

N MARCA 51 NO 51 NO 5 | NO
Optaria por |z UCY para realizar X X X
estudios, aungue exista otra

17 | uwniversidad que ofrezca un pracio
menor
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La probabilidad de que vuelva a elegir lz
ucy es muy alta

Estoy dispussto @ continuar mis
estudios durante los siguientes ciclos.

Unz recomendacidn de un egresado
fortalacia mi decisidn de estudiar una
carrera en la UCY

30

Unz recomendacidn de slguisn de mi
entomao personal mas cercana
fortalacia mi decizidn de estudiaren la
LW,

il

El trato del personal durants mi
proceso de postulacién influys en mi
decision de estudiar en la LCY

Unz situacién economicamente
desfavorable me hubisra hecho
cambiar mi decisidn de estudiar en la
ucw

El presente instnumento es (precizar si hay suficiencia): _Suficiencia
Orpinion de aplicabilidad:

Aplicahle [X]

Aplicable despuas de coragir [ ]

No aplicable [ ]

24 de febrero del 2023,
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Anexo 5: Evidencias de la investigacion.

Matriz de base de datos muestra piloto y matriz de base de datos demuestra general

wchivo  Ecte  Yer  Dalos  Transfrmr  Analzar  Grificos  Uidades  Amphacknes  Velisa Ay

SHEM e~ BhAR A B 40

Visible: 37 o 37 variables

den | den | des  des e ges  gen  dem den dea | den den | dex dex | der o den | des o d

1 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 § 5 § 5 5 5 3
2 ‘ 4 5 5 5 5 H 5 5 5 5 5 5 5 5 § 5
3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 [ [} 1 £ 4
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 [ 5 5 5 4 5 5
5 5 § 5 § 5 § § 5 5 § § 5 § 5 § 5 1
[ 5 H 5 H 5 H § ] 5 5 L H 5 L) 5 8 5
7 5 § 5 L 5 L 5 5 L 5 5 H 4 5 5 5 3
B 3 ) 5 k] ? 2 5 5 5 § 5 5 § 5 5 5 5
] 4 5 4 4 5 H 5 5 5 § 5 5 5 5 5 5 5
10 4 4 4 § 3 4 4 5 5 § [ 5 5 5 & 5 1
1 4 4 5 ] ] 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5
12 5 H 5 H 5 5 3 3 5 4 5 § 5 L) 4 H 5
13 4 4 5 H 5 g § 5 4 5 § 5 5 4 5 5 5
" 4 4 4 4 5 & 4 5 & § & ] § 3 k| § 4
15 5 5 4 ] 4 8§ 5 5 4 5 H 4 i 5 5 5 3
16 4 4 5 4 5 5 5 5 L 5 H 5 § § 5 $ 3
11 £ 5 § H 4 3 4 g B 13 § § § 4 4 £ 1
18 4 4 4 5 ] 4 4 4 4 4 4 4 ] [ 4 4 2
19
2
21
2
3
H
2
®_| Il
— i
I _—
o o [ A
B8 "tesis monica sav [ConjuntoDatos1) - IBM SPSS Statistics Editor de datos = (=3 x
Achho  Edtar Vet Datos Transformar  Analzar  Grificos  Ublidades Ventana _ Ayda
B f = iz
EL ISR - N ERRI0
Nombre | Tipo | Anchura Decimales Etiqueta Valores Petdidos  Columnas | Alineacion Medida Rol
7__ P2 Numéico 8 0 Puede reconocer el logotipo de UCV al instante {1, Totalmente en desacuerdo.. Ninguna & FWDerecha  gff Ordinal  Entrada[]
8 M Numénco 8 0 La UCV es una unwersidad conocida por ofrecer senacios educativos (1. Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 3 Derecha gl Ordinal  Entradal
9 P4 Numéico 8 0 Puedo identificar faciimente  la UCV frente a otras universidades (1. Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 WDerecha  gff Orcinal  Entrada|
10 P5 Numérico 8 0 La UCV es la primera opcion que se me viene a la mente cuando pienso .. (1, Totalmente en desacuerdo... Ninguna 8 M Derecha  gff Ordinal v Entrada;
1 P6 Numéico 8 0 Las carreras de la UCV ofrecen una buena relacién calidad precio {1. Totaimente en desacuerdo... Ninguna & WDerecha gl Ordinal s Entradal
2 P Numéico 8 0 La imagen de ka UCV supone una razén suficiente al escogerla mis estudi . ({1, Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 FDerecha gl Ordinal  Entradal
13 P8 Numérco 8 0 Tengo clara la imagen que transmite la UCV {1, Totaimente en desacuerdo. . Ninguna 8 3= Derecha  gff Ordinal \ Entrada
] Numénco 8 0 Tengo una clara imagen de las personas que estudian en la UCV {1. Totamente en desacuerdo. Ninguna 8 WDeracha gl Ordinal  Entradal
15 P10 Numénco 8 0 Tengo una imagen positiva de las carreras que ofrece la UCV (1. Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 ZDerecha  gff Ordinal  Entrada|
6 P Numéico 8 (] La UCV es una universidad que transmite confianza {1, Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 = Derecha g Ordinal \ Entrada
7 P2 Numéico 8 0 La UCV tiene una imagen reconocida frente a la de otras unversidades (1. Totaimente en desacuerdo... Ninguna 8 | Derocha gl Ordinal  Entrada
18 P13 Numénco 8 0 En comparacin con atras unwversidades, la UCV tiene una alta calidad {1, Totaimente en desacuerdo... Ninguna 8 | Derecha il Ordinal ™ Entrada
19 P14 Numérico 8 0 En comparacién con otras universidades, la UCV es una universidad lider (1, Totalmente en desacuerdo. . Ninguna 8 M Derecha i Ordinal \ Entrada
2P Numéico 8 0 En comparacién con atras universidades. la UCV esta creciendo en popula. . {1. Totalmente en desacuerdo... Ninguna 8 FDerocha gl Ordinal  Entradal
21 P Numéico 8 (] En comparacién con otras universidades, la UCV es innovadora en el send . (1, Totalmente en desacuerdo.. Ninguna 8 MWDerecha il Ordinal \ Entradal
2P Numéico 8 0 Optaria por la UCV para realizar estudios, aunque exista otra unwversidad . {1, Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 M Derecha gl Ordinal  Entradal
| 23 P Numéico 8 0 i otra universidad tiene las mismas caracteristicas que la UCV a un preci .. {1, Totalmente en desacuerdo... Ninguna 8 FDerecha gl Ordinal . Entradal
2P Numéico 8 0 Siempre elegiria estudiar en la UCV si esta disponible entre las opciones p (1, Totaimente en desacuerdo.. Ninguna 8 FDerecha il Ordinal  Entradal
_ 2% [P0 Numéico 8 0 Recomendaria la UCV a otras personas para realizar estudios de camera {1, Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 =|Derecha gl Ordinal  Entradal
| % P2 Numéico 8 0 Vohveria a realizar otros estudios en la UCV {1, Totalmento en desacuerdo... Ninguna 8 FDerecha  gff Ordinal  Entradal
2 P2 Numéico 8 0 Estay satisfecho(a) con mi decision de estudiar mi carrera en la UCV {1, Totalmente en desacuerdo.. Ninguna & =Derscha  gfl Ordinal  Entradal
% P Numéico 8 0 Estoy orgulloso de pertenecer a la UCV. {1, Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 MDerecha il Ordinal  Entradal
E Numénco 8 0 Luego de evaluar las opciones para estudiar una carrera considere ala UC. {1, Totalmente en desacuerdo. . Ninguna 8 FOerecha gl Ordinal  Entradal
0 P% Numéico 8 0 Al elogir la UCV mi grado de convencimiento fue muy alto. (1, Totalmente on desacuerdo... Ninguna & HDorocha  gfl Ordinal ™ Entradal
N Ps Numénco 8 0 Estudiaria en la UCV en lugar de cualquier otra universidad (1. Totalmente en desacuerdo. Ninguna 8 HDerecha gl Ordinal  Entradal
2 P Numénco 8 0 La probabilidad de que vwelva a elegir 1a UCV es muy ata (1. Totalmente en desacuerdo.. Ninguna 8 Derecha gl Ordinal  Entradal
3 P» Numéico 8 0 Estoy dispuesto a continuar mis estudios durante los siguientes ciclos. (1, Totalmente en desacuerdo... Ninguna 8 HDerecha gl Ordinal ™ Entradal
) Numénco 8 0 Una recomendacidn de un egresado fortalecio mi decision de estudiar una . {1, Totalmente en desacuerdo.. Ninguna 8 | Derechs gl Ordinal  Entradal
3% Numérico 8 0 Una recomendacin de alguien de mi entomo personal ms cercano fortale {1, Totalmente en desacuerdo [} =]

1BM SPSS Statistics Processor estd listo
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Archivo  Edtar  Ver Dalos Analzar  Gréficos  Utlidades Ventana  Ayyda

ARO[ e~ BhLAR KBS .ml\

Nombre | Tipo Mdln Doumlu Valores Perdidos  Columnas  Alineacion Medida Rol
Numé Duada L daliC\Lalinstant {4 Toal Y 2 S eracha gl Ordinal e Entrada/®]
B P3 Numéf T8 *Resultado {Documento3] - M SPSS Statisics Visor = 0 X Joecha  gf Ordinal \ Entradal
9 P4 Numér Archivo ~ Edtar  Ver Datos Transformar |nsefar Formato Analzar Grificos Utlidades Ampliaciones Ventana  Auda lerecha il Ordinal v Entrada|
10 3 Numérj % 3 @ E E & ﬁ Y & lerecha  gff Ordinal v Entrada
1 Ps Numé j H \3’_ e | 5t . lerecha gl Ordinal s Entrada
12 P Numéry Fiabilidad Jerecha g Ordinal N Emm.
] Numéd "::u Jerecha gl Ordinal  Ertrada
4 » Numétl 4o Escala: ALL VARIABLES o c [\ Sy
Numér|iotas Jerecha  gff Ordinal v Entradal
Numér:5cala: ALL VARIABLES Jerecha gl Ordinal \ Entrada
Numéd & Tiulo Resumen de procesamiento de echa g Ordinal \l Entrada
L@ Resumen de procesamiento de casos
Numér| (f Estadisticas de fia ocha il Ordinal \ Entradal
Numéq L > schs  gOrdinal i Enradal
Numéd Casos  Vdlido 18 1000 na  of Ordinal \s Entrada
Numér Bkt 0 2 schs  JlOrgnal % Entrada
Numér Josl 18 [ 1000 echa  gfOrdnal s Entrada
Numéd 2. La eliminacion por lista se basa en echa d Ordinal \ Entradal
todas las variables del
Numé procedimiento. echa  gfl Ordinal ™ Entrada
Numér ha gl Ordinal \ Entradal
Numé PR echa gl Ordinal  Entradal
Numér — — echa  gff Ordinal v Entradal
Numét | Cronbach elementos echa gl Ordinal ™ Entrada
Numé 0 2 echa il Ordinal \ Entradal
ocha  gfl Ordinal “ Entrada|
echa il Ordinal v Entrada
M 5755 Stabiics Pocessoresta o | | |Unicode N 83, . 206pt [oocha  allOdnal s Enrada
Numén ; ” T echa il Ordinal s Entradal
Numénco 8 0 Una recomendacion de un egresado fortalecié mi decision de estudiar una ... {1, Totalmente en desacuerdo... Ninguna
Una recomendacion de alquien de mi entomo personal mds cercano fortale. . (1, Totalmente en desacuerdo... Ning

IBM SPSS Statistics Processor estd listo
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Anexo 6: Consentimiento informado

Preguntas Respuestas @ Configuracion

Seccién 1deb

Valor de marca y eleccién de una X
Universidad Privada en los estudiantes de

primer ciclo de Ciencias Empresariales,

Chiclayo 2023.

B I U & T

NEBDFH

Estimado estudiante solicito su apoyo para responder la presente encuesta al hacerlo declaro estar de
acuerdo de haber sido informado de forma clara, precisa y suficiente sobre los fines y objetivos que busca la
investigacion, estos datos que yo otorgue serdn tratados y custodiados con respeto a mi intimidad,
manteniendo el anonimato de la informacion y la proteccidn de datos desde los principios éticos de la
investigacion cientifica. Por lo expuesto otorgo mi consentimiento para que se realice la encuesta que permita
contribuir a la presente investigacién

Agradezco tu tiempo y buena disposicion.

Semestre de ingreso 2023-1*
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CUESTIONARIO DEF Relacion del valor de marca en la eleccion de una Universidad Privada de Chiclayoe.. # & & D E

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Extensiones Ayuda

Q o & F 100% ~ € % 0 00 123 Predet. v - + B I 5 A * B SEv i Av @ @ Y @
132 - | &
A B o D E F G H
Marca temporal Declaro consenir Semestre de i Edad Género Carrera profesional La Universidad es una UPuede reconocer el logot La Univers
3 24104/2023 17:39:53 sl si 21 afios a mas Masculino Negocios Interacionales 4 4
3 24/04/2023 17:51:23 si si Entre 19 a 20 afos Masculino Administracion 5 5
’ 24/04/2023 17:52:21 si si Entre 19 a 20 afios Masculino Administracion 5 5
H 24/04/2023 17:52:31 si si 21 afios a mas Femenino Administracion 5 5
i 24/04/2023 17:52:46 si si Entre 19 a 20 afios Masculino Administracion 5 5
) 24/04/2023 17:54:24 si sl Entre 16 a 18 afios Masculino Administracion 4 4
! 24/04/2023 17:55:05 si si Entre 16 a 18 afios Femenino Administracion 5 3
! 24/04/2023 17:55:20 si No Entre 16 a 18 afios Masculino Administracién 5 5
H 24/04/2023 17:55:28 si si Entre 16 a 18 afios Masculino Negocios Interacionales 3 3
! 24/04/2023 17:55:36 si si Entre 19 a 20 afios Masculino Administracién 4 5
; 24/04/2023 17:56:04 si si Entre 19 a 20 afios Masculino Administracion 5 5
3 24/04/2023 17:56:49 si si Entre 16 a 18 afios Femenino Administracién 4 5
’ 24/04/2023 17:59:23 si si Entre 19 a 20 afios Masculino Administracion 5 4
3 24/04/2023 18:01:09 si sl Entre 16 a 18 afios Masculino Administracion 5 5
i 24/04/2023 18:01:31 si si Entre 16 a 18 afios Masculino Administracion 3 5
) 24/04/2023 18:01:39 si sl Entre 16 a 18 afios Femenino Administracion 5 5
[ 24/04/2023 18:01:40 si si Entre 19 a 20 afios Femenino Administracion 5 4
2 24/04/2023 18:02:10 si sl Entre 16 a 18 afios Masculino Administracion 4 4
H 24/04/2023 18:02:22 si si 21 afios a mas Masculino Administracion 5 5
! 24/04/2023 18:02:49 si sl Entre 19 a 20 afios Masculino Administracion 5 5
; 24/04/2023 18:03:24 si si Entre 16 a 18 afios Femenino Administracion 3 2
+ =  [E Respuestas de formulario1 -
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7] e R
Archivo  Edtar  Ver Analizar  Grdficos  Utlidades Ventana mna

—
Nombre | Tipo Anchura  Decimales Valores Perdidos  Columnas  Alineacidn Medida Rol

17 P Numé 2 a Duada allnantinn da LICL ol inctant. 4 Tata Hha 2 = eecha  gff Ordinal e Entrada[4]
8 P Numéd 1@ ‘Resultado2 [Documento3] - 1BM SPSS Statistics Visor = 0 X Juecha gfl Ordinal \ Entradal
9 P4 Numér| Archivo  Edfar  Ver Datos Transformar |nsedar Formglo Analzar Grficos  Ublidades  Ampliaciones  Ventana  Ayda lerecha g Ordinal \ Entrada
10 PS5 Numér| = 2 -4 3 lerecha gl Ordinal s Entrada
1 Pe NWEHE)@@EF@ ﬁgﬁﬁ %L’ . lerecha g Ordinal s Entrada
12 P7 Numér)) Fiabilidad #llerecha gl Ordinal \ Entrada’
3 P Numéd |;:a Jerecha gl Ordinal \: Entrada
S Numétlugq Escala: ALL VARIABLES o ok | Enkista
15 P10 Numérfotas Jerecha g Ordinal s Entrada
| 16 Pt Numér fmT':“ ALL VARIABLES N . Jerecha  gff Ordinal \ Entrada
Ll Fie Numég EReslzmen de procesamiento de| esumen ce :::::“m"mo - echs gl Orcinal - Entrada
18 P13 Numér| 5 Estadisticas de fabiidad i % ocha  gfl Ordinal \ Entrada
19 P14 Numér] echa gl Ordinal \ Entrada’
N P Numé Casos  Valido 18 1000 ha gl Ordinal N Entiada
2 P Numée Exrhido? 0 0 echa  JlOrnal Entrada
2 P Numér| Total 18 1000 echa  gfl Ordinal \ Entrada
2 P18 Numé a. La eliminacion por lista se basa en echa gl Ordinal s Entrada

todas las variables del
24 P9 Numér| procedimiento echa gl Ordinal s Entradal
% PN Numér] ha  gfl Ordinal \: Entrada
% P2 Num:« R echa gl Ordinal v Entradal
21 P2 Numér| — ha gl Ordinal v Entradal
%8 Px Numér ¥ Cronbach slementos echa g Ordinal  Entrada
2 Pu Numé 0 2 echa  gfl Ordinal v Entrada
0 Px% Numér} echa gl Ordinal  Entradal
] N TR cha  gfl Ordinal \ Entradal
o e B PSS Satscs Focessu ety | UnudeON 58 1 208t ha | JlOdod |\ Entrda
3 P8 Numénce ¥ 1 90 8 echa gl Ordinal “ Entrada
U P29 Numénco 8 0 Una recomendacion de un egresado fortalecié mi decision de estudiar una (1 Totalmente en desacuerdo... Ninguna 8 M Derecha gl Ordinal  Entrada
% Una recomendacion de alquien de mi entomo personal mds cercano fortale. . (1, Totalmente en desacuerdo... Ning
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Anexo 7: Acta de aprobacion del informe final del asesor

Universidad
Sefor de Sipan

L

El Docente: Dr. Pepe Humberto Bustamante Quintana

APRUEBA la Tesis:

VALOR DE MARCA Y ELECCION A UNA UNIVERSIDAD PRIVADA EN LOS
ESTUDIANTES DE PRIMER CICLO DE CIENCIAS EMPRESARIALES, CHICLAYO

2023.

PRESENTADA POR: Bach. Panta Merino Ménica Esther

Chiclayo, 2 de marzo de 2024.

9 /

4 l/r/ 1]
il

///W’”

4

/

|

J

Dr. Pepe Humberto Bustamante Quintana DNI: 41089990

Vocal Jurado de tesis
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Cadiga: F3.PP2-FR.O2

ACTA DE SEGUNDO CONTROL -
DE REVISION DE SIMILITUD DE | =" =
LA INVESTIGACION Fecha: 13/04/2024

Hoja: 1del

Yo, Nila Garcia Clavo, Jefe de Unidad de Investigacion de Posgrado, he
redalizado el segundo control de originalidad de la investigacion, el
mismo que esta dentro de los porcentajes establecidos para el nivel de
FPosgrado segun la Directiva de similitud vigente en USS; ademas certifico
gue la version que hace enfrega es la version final del informe
titulado: VALOR DE MARCA Y ELECCION A UNA UNIVERSIDAD PRIVADA EN
LOS ESTUDIANTES DE PRIMER CICLO DE CIENCIS EMPRESARIALES, CHICLAYO
2023 elaborado por el (los) estudiante(s) PANTA MERINO MONICA ESTHER.

Se deja constancia gue la investigacion antes indicada fiene un indice de
similitud del 14%, verificable en el reporte final del andlisis de originalidad

mediante el software de similitud TUENITIN.

For lo que se concluye gue cada una de las coincidencias defectadas
no constituyen plagio v cumple con lo establecido en la Directiva sobre
indice de similitud de los productos académicos v de investigacion
vigente.

Fimentel, 21 de agosto de 2024
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