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Resumen

La investigación tuvo como objetivo determinar de qué manera el Marketing mix se 

relaciona con la decisión de matrícula en las universidades privadas de la ciudad 

de Trujillo, la metodología utilizada fue de tipo aplicada con diseño no experimental 

de corte transversal, en la cual se utilizó como instrumento de evaluación y 

recolección de información la encuesta virtual, que fue aplicada a 384 estudiantes 

de tres universidades privadas, por medio de sus correos electrónicos. Los 

resultados obtenidos señalaron que el 89% de los estudiantes consideraron que 

existe un nivel medio en el uso del marketing de las universidades privadas y el 

46% un nivel bajo en el grado de decisión de matrícula debido a los indicadores 

como durabilidad de la carrera profesional, ingreso monetario y motivación. 

Finalmente se concluyó que existe una correlación positiva alta de 0.879 entre la 

variable marketing mix y decisión de matrícula con un nivel de significancia menor 

a 0.05 lo que significa que el producto, precio, plaza, promoción, procesos y 

personas influyen de manera positiva en la decisión de matrícula de los 

estudiantes.

Palabras Clave: Marketing mix, decisión de matrícula, universidades, 

estudiantes.
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Abstract

The objective of the research was to determine how the Marketing mix is related to 

the enrollment decision in the private universities of the city of Trujillo, the 

methodology used was applied with a non-experimental cross-sectional design, in 

which it was used as. An instrument for evaluating and collecting information the 

virtual survey, which was applied to 384 students from three private universities, 

through their e-mails. The results obtained indicated that 89% of the students 

considered that there is a medium level in the use of marketing by private 

universities and 46% a low level in the degree of enrollment decision due to 

indicators such as durability of the professional career, monetary income and 

motivation. Finally, it was concluded that there is a high positive correlation of 0.879 

between the marketing mix variable and enrollment decision with a significance level 

of less than 0.05, which means that the product, price, place, promotion, processes 

and people positively influence the student enrollment decision.

Keywords: Marketing mix, enrollment decision, universities, students.
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I. INTRODUCCIÓN
Las universidades en la actualidad cumplen con un papel sumamente importante 
en la decisión y en la vida de los estudiantes que desean continuar su formación 
académica y adquirir nuevos conocimientos en lo que les apasiona ya que será la 
fuente de vida para su futuro es por ello, que se han implementado estrategias 
para influir en la decisión de matrícula sabiendo que la realidad es otra y que de 
clases presenciales que la mayor parte de las universidades dictaba ahora se 
volvieron virtuales por lo que se desconoce si los docentes están siendo 
capacitados en cuanto a los medios digitales y plataformas para brindar una 
educación de calidad, sin embargo tampoco no se conoce si los pagos que realizan 
por recibir clases presenciales siguen siendo los mismo por recibirlas de manera 
virtual lo que ha generado una gran controversia en muchos estudiantes que sus 
posibilidades económicas son escasas puesto que en algunas universidades se 
incrementaron las pagos por matricula y pensiones, además se desconoce si los 
horarios que ofrecen son flexibles para que les permita trabajar y estudiar, de 
acuerdo a estos diversos factores es que se desconoce si la calidad de educación 
virtual cubre las expectativas de la mayoría de estudiantes por lo tanto no tendrían 
una buena enseñanza a comparación de la educación presencial.

Es importante porque se analizarán las estrategias del marketing mix que emplean 

las universidades para influir en la decisión de matrícula, por lo que estás 

estrategias dan inicio con el producto en la que interviene las características y la 

calidad que tenga el producto o servicio dado, también se evalúa el precio y los 

descuentos que se pueden brindar, además se puede determinar los medios de 

distribución y las estrategias con las que pueden ser promocionados, Chávez 

(2021).

Mientras que, en la decisión de matrícula, se toma en cuenta la cultura y el estilo 

de vida al que está acostumbrado una persona, en los cuales interviene sus 

ingresos económicos. En esta decisión también está la motivación y la percepción 

que tenga una persona respecto a la adquisición de un bien o servicio Castro 

(2016).

Así mismo será de beneficio tanto para universidades como para alumnos, los 

cuales podrán realizar un análisis más profundo en el momento de la elección de
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la universidad en la cual desean estudiar, ya que podrán descubrir ciertos aspectos

los cuales ni siquiera imaginaron pero que será de gran ayuda para su formación

académica mientras que para las universidades les permitirá descubrir que es lo

que los alumnos buscan en una universidad y de esta manera llenar todas las

expectativas y deseos que tengan  los estudiantes para que opten elegirlas

por su valor y que es lo que las diferencian de las demás universidades.

Por lo tanto, la formulación del problema es: ¿De qué manera el Marketing mix se

relaciona con la decisión de matrícula en las universidades privadas de la ciudad

de Trujillo?

Según Gutiérrez (2019) la presente investigación se justifica socialmente ya que el

marketing mix es una de las herramientas que se utilizan para tomar decisiones

que promueven y facilitan el intercambio entre la organización y el cliente final lo

cual ayudara a resolver la problemática existente entre el marketing mix y la

decisión de matrícula en las universidades privadas de Trujillo. Además, se justifica

metodológicamente porque usaremos técnicas de investigación dentro de las

cuales están las 7Ps que nos permitirán conocer cuál de estos 7 elementos están

mayor posicionados al momento de tomar la decisión de matricularse en una

Universidad, Acosta (2019). Asimismo, se justifica teóricamente porque

utilizaremos indicadores y técnicas del marketing mix y la decisión de matrícula

con el fin de conocer las diferentes opiniones de los estudiantes al momento de

matricularse.

Por consiguiente, el objetivo general de la presente investigación es determinar de

qué manera el Marketing mix se relaciona con la decisión de matrícula en las

universidades privadas de la ciudad de Trujillo. Como objetivos específicos

tenemos: Evaluar el grado del marketing mix de las universidades de Trujillo 2021,

como segundo objetivo específico, analizar el grado de decisión de matrícula en las

universidades privadas de Trujillo 2021 y como tercer objetivo relacionar las

dimensiones del marketing mix con la decisión de matrícula en las universidades

privadas de Trujillo 2021. Por lo que la hipótesis de investigación es: el marketing

mix se relaciona de manera positiva en la decisión de matrícula en las

universidades privadas de Trujillo 2021.
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II.  MARCO TEÓRICO
Para llevar a cabo la presente investigación, se analizó diferentes revistas 
indexadas, libros y artículos, los cuales fueron seleccionados los que representan 
mayor veracidad en la sustentación de sus resultados y en definición de variables 
e indicadores.

Podemos ver a Mejia, Salazar y Huertas (2021), en su investigación titulada 

Implicaciones de la COVID-19 sobre el marketing de servicios educativos: un 

estudio desde las motivaciones y estados de ánimo de universitarios en Colombia. 

Tuvo objetivo de investigación analizar posibles factores intervinientes en la 

motivación por estudiar y el estado anímico de los alumnos. Este estudio estuvo 

conformado por cinco universidades, con una muestra de 695 alumnos, en la cual 

se usó encuestas virtuales, que fueron enviadas aleatoriamente, en Colombia. Los 

principales resultados obtenidos muestran que existe una correlación adecuada de 

0,712 entre las variables analizadas, cuyo valor es aceptable en la cual se puede 

decir que los alumnos saben y pueden reconocer las diversas dificultades que se 

pueden atravesar las universidades dejando como evidencia que es importante 

conocerlas.

Además, Moreno y Calderón (2017), en su investigación titulada Consumer 

behavior in the co-creation of value and its relationship with satisfaction in the 

universit y environment: an application to the universit y of Ibagué, en Colombia, 

tuvo como objetivo principal determinar si existe relación entre la satisfacción de los 

estudiantes con el servicio percibido de la universidad donde cursan sus estudios. 

Fue un estudio relacional, con variables de comportamiento del consumidor y la 

correlación de valor y satisfacción, en la cual se empleó una muestra de 320 

alumnos de pregrado de Colombia, conformado por el 51% por hombres y el 49%

de mujeres, para la recolección y análisis se usó el programa SPSS. Los principales 

resultados señalan que el alumno al realizar una recomendación de la universidad 

a otras personas, se fija en la calidad de los servicios, para que influya directa y 

positivamente en su satisfacción.

Tota (2017), en su investigación titulada Digital marketing in Zulia state private 

universities. Tuvo como objetivo de investigación analizar el marketing digital en las 

universidades privadas en el Municipio Maracaibo en el Estado Zulia, fue una
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investigación analítica descriptiva de diseño no transaccional-experimental que

contrasta una serie de eventos con la teoría existente para lo cual se recolecto

información que describe las herramientas del marketing digital como el

direccionamiento, para lo cual se tomó un periodo del año 2014 al 2015, la muestra

fue de 4 universidades del Municipio para la cual se aplicó entrevistas semi-

estructurada además se utilizaron textos bibliográficos como revistas especializas.

Los principales resultados fueron sobre el direccionamiento, que se basa en

encontrar la fidelidad de los alumnos por ende en necesario que se actualice la

información y se fortalezca la promoción de imagen de la universidad ya que ellos

tendrán una mayor afinidad y reconocerán los beneficios que esta les otorga,

asimismo Mosquera (2017), en su investigación titulada “Estrategias de marketing

universitario en el fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las

universidades públicas y su implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de

la sociedad ecuatoriana” concluyo que la calidad educativa, diseño e imagen

institucional permiten fortalecer el posicionamiento de las universidades sin

embargo no abarca los campañas publicitarias o mensajes subliminales que

realizan sino las opiniones de los estudiantes que son quienes reciben el servicio.

También Caridad, Castellano y Hernández (2015), en su investigación titulada

Experiential marketing for the promotion of the educational process at the

undergraduate level: a study of two private universities, se tuvo como objetivo

determinar el marketing experiencial para la promoción del proceso educativo a las

universidades privadas de Barranquilla, considerando que estas universidades

necesitan gestionar diferentes estrategias, con el fin de ofertar sus servicios

académicos, fue un estudio cuantitativo-descriptivo-aplicada, con una muestra de

300 alumnos, de dos centros universitarios, cada centro universitario con la

participación de 150 alumnos, a los cuales se les aplico el cuestionario, con escala

Likert en la cual se resaltó que una buena comunicación con el docente es una de

las principales herramientas para el cumplimiento de los objetivos o metas trazadas

y las experiencias vividas. Los principales resultados destacaron que el 73% de los

estudiantes reciben conocimiento de valor, el 10% percibe las experiencias y

sensaciones acorde a sus emociones en el momento de recibir información de sus

docentes y el 37% indica que logos y colores usados por el centro universitario,

generan prestigio, por lo que asume que el marketing emocional está en la
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respuesta satisfactoria de cada cliente al decidirse adquirir el producto o servicio es

por ello que se concluye que es importante que las universidades se centren en los

que alumnos perciben a través de sus sentidos y no solo por la información de

calidad que se le brinda sino como estos los procesan, asimilan y ponen en práctica

logrando formar profesionales exitosos y competentes en el futuro. Según Gordillo

et al., (2020) en su artículo de investigación sobre el marketing educativo como

estrategia para la satisfacción de alumnos universitarios en Lima, nos dice que la

educación superior juega un rol sumamente importante para el desarrollo

económico, además señala que las entidades de educación están en constante

cambio, un cambio sumamente rápido y moderno, para ello es de importancia que

se comprometan y se adapten a las nuevas épocas, herramientas, como en el caso

del uso del marketing, en donde esto ayudara con el proceso de mejora en la

gestión institucional y por ende con los procesos de cambio en la mejora de la

organización. También señala las nuevas perspectivas institucionales en donde

dice que el marketing educativo es la complementación de una buena gestión

administrativa y eficiente, además de que existen ciertas limitaciones para su uso

por parte de estas instituciones, sobre todo en la parte formal, también indica que

el conocimiento sobre el tema es demasiado escaso en las instituciones y por ende

la aplicación de esta también. Es sumamente importante analizar las posibles

estrategias y tomar la mejor decisión respetándose los marcos de ética

establecidos, para que así los miembros del directorio tomen en consideración la

necesidad de la capacitación en temas básicos para el bienestar y mejora de la

organización, temas como lo son el marketing y magnamente educativo, indican

también que la comodidad y satisfacción de los alumnos se refleja a través de la

rapidez, con los que cuenta los servicios académicos y administrativos por parte de

la institución, señalando que los estudiantes manifiestan su satisfacción a través de

talleres de clase, la convivencia que tienen con sus docentes y demás compañeros,

con las instalaciones, bienes, y equipos con los que cuenta la institución, ya que

ellos son los que usan los muebles y son quienes deben cuidar de estos, además

de que son sus opiniones las que son de importancia, ya que sirven para saber en

qué aspectos se debe mejorar o fortalecer la planificación y desarrollo de los talleres

o actividades académica. En relación a la primera variable sobre el Marketing Mix
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y de acuerdo a las dimensiones establecidas, se analizó los resultados más

significativos que contrarresten la información.

En la variable marketing mix, Bravo y Lavado (2018), en Trujillo, se llevó a cabo una

investigación en donde señala que las 7 P’s son usadas por organizaciones para

influenciar el consumo o adquisición de sus servicios, cabe señalar que las

empresas deben tener mucho cuidado con la atención que brindan y mejorar

detalles referentes a las 7P´s, para que el servicio brindado sea el mejor posible.

Las 7P´s incluidas dentro del marketing mix de servicio son:

Producto, en donde un estudio realizado por Rojo, Bonilla y Masaquiza (2018), en

la universidad internacional iberoamericana en Campeche, indican que en el

producto interviene la estrategia competitiva en dónde se refleja la visión que tiene

la organización en aspectos económicos las cuales generarán que la organización

sea más productiva y competitiva además de que a través de estos se logran

diferenciar de las demás (en características como tamaño, forma, color, entre

otras), además de que también interviene la planificación. En dónde está debe de

ser detallada en cada proceso, además de que debe identificar los factores

intervinientes en el proceso, para que éste sea más eficiente y productivo. Y por

último que tenga innovación en sus productos nuevos sin dejar sus productos

antiguos o de fabricación común. Además, Gordillo et al., (2020) en su

investigación, señalan que un estudiante universitario puede determinar o elegir su

centro de estudios, por medio de una satisfacción, esta puede estar relacionada a

la calidad y al cumplimiento de las expectativas que el alumno tenga acerca del

servicio que las instituciones brinden, lo cual quiere decir que los estudiantes

encuentran la calidad en la satisfacción del servicio que reciben.

En el Precio, dónde Gonzaga, Alaña y Yanez (2018) señala que estos están

basados en la demanda, qué hace referencia que mientras más altos son los

precios entonces menores va hacer la demanda o mientras que cuando los precios

bajan la demanda aumenta, en la competencia, está se fija según la variabilidad

que dispongan las diferentes empresas del mismo rubro, consumo masivo, son

productos de uso diario como agua, alimentos, entre otros y también por

segmentación del mercado, este se genera a través de grupos de consumidores

con los mismos gustos, o necesidades. Poveda (2019), en Bolivia, desarrolló un
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análisis, en donde señala que los estudiantes y familiares realizan un análisis de

relación costo beneficio, de acuerdo al tiempo que dure la carrera universitaria, que

el estudiante elegirá, para ver si existe un retorno al esfuerzo económico que están

por realizar, además de analizar los beneficios y comodidades que estas brindan,

como los servicios, calidad, enseñanza e infraestructura.

En promoción Rengel, Ribera y Daza (2016) señala que es por donde las empresas

dan a conocer sus productos, utilizando estrategias e instrumentos

comunicacionales de marketing, empleando posters y/o anuncios en donde un 23%

de las unidades de estudio, señalo que la mayoría usó caricaturas y personajes de

marcas ya registradas, además de que estos medios de promoción no se usen,

coloquen o exhiban mensajes subliminales o consumo de productos o alimentos

prohibidos. Por otro lado, Suárez (2013), en su investigación desarrollada en

México, señala que utilizan a los estudiantes como focos para captar información

en beneficio de las instituciones, ya que por medio de encuestas toman las

opiniones de los alumnos para mejorar aspectos dentro de la misma, con el fin de

llamar la atención o persuadir al alumno en su elección, tomando sus respuestas

como fortalezas y oportunidades para la institución, ya que por medio de estas se

añaden beneficios, promociones o también se retiran programas existentes o que

no les llame la atención. Peralta (2020), nos dice que Plaza, se refiere a como están

distribuidos los productos y la ubicación de las áreas de atención dentro de la

empresa o local de funcionamiento, los cuales faciliten el alcance, accesibilidad y

seguridad de los clientes. Asimismo, Mamani (2018), en Madrid, indica en su

investigación que es importante la ubicación, cercanía, y la capacidad de

movilización que el alumno tenga en el traslado hacia la universidad y viceversa,

además de que el centro de estudios debe estar en una zona segura, garantizando

su bienestar, seguridad y comodidad.

En las personas, Acosta (2019) se refiere a los clientes y en cómo valoran la calidad

en el servicio que reciben, además de que interactúan con otros clientes y realizan

comentarios sobre la atención en la adquisición o consumo de un producto o

servicio, es por ello que aquí también intervienen los clientes y la manera en la que

estos se comunican con los clientes, en la cual es necesario que las empresas

capaciten, motiven y retengan a su personal de la mejor manera para que así ellos
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puedan brindar un excelente servicio a los clientes. Por otro lado, Hernández,

Vargas y Almuiñas (2020), señala que uno de los indicadores en la evaluación al

personal dentro de una universidad y que tiene una mayor importancia es la

eficiencia y la actitud con la que se desempeñan en el momento de brindar un

servicio a algún estudiante, se toma en cuenta la eficiencia académica y la buena

atención, además indican, que los alumnos necesitan una atención rápida y

confiable.

Medina et al., (2019), en procesos señala que un proceso es en el cual se busca

mejorar y agilizar los pasos para el desarrollo y logro de metas establecidas dentro

de la empresa, en el cual en este artículo se recomendó el uso de un mapa de

procesos ya que ésta es una guía visual que tiene la secuencia e interacción es que

se debe realizar, Además de que propone a la organización nuevas metas,

mostrando las actividades que se deben realizar con los consumidores internos y

externos, los proveedores y equipo de interés. Asimismo, Camacho (2014), indican

que un estudiante analiza la atención, y el poder de convencimiento que use el

personal desde el momento que ingresa a solicitar información para inclinarse por

la elección o registro de matrícula. Además, indican que se toma en cuenta los

trámites en los diferentes procesos de registro, en los cuales los alumnos observan

si son difíciles o complicados de completar, optan por abandonar esa universidad e

ir por la que le brinde trámites más accesibles y acorde a lo que ellos buscan.

Finalmente, está la Presencia Física, Acosta (2019), indica que se refiere a la

evidencia física, de los aspectos tangibles con los que cuenta una empresa de

servicios, entre estos se encuentran: la infraestructura, equipos, vehículos,

muebles, el personal, materiales impresos y señalizaciones visibles de una

empresa. Por otro lado, Mamani (2018), destaca qué uno de los factores es el

entorno académico, la reputación y la cualidad en enseñanza que la institución

tenga, tanto en el profesionalismo de sus docentes como de temas novedosos o

sistemas actualizados para mejorar la calidad de enseñanza a sus alumnos, junto

con el tamaño de la institución, en la que interviene la infraestructura y la comodidad

que sus ambientes y sistemas tengan, son los que poseen mayor importancia

significativa en el desarrollo de selección universitaria.
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Por otro lado, para la variable decisión de matrícula se tuvo en cuenta las

dimensiones como la cultura que según Torres (2019), indica que es la relación que

tiene la persona con el medio que lo rodea, el modo de vida de una persona

teniendo en cuenta sus gustos, preferencias, conocimientos y valores estéticos,

morales, políticos y religiosos.

Según Marlucio (2020), indica que el estilo de vida representa las actividades

diarias que realiza una persona, además de las actitudes y valores que tenga dicha

persona, ya que estas están unidas directamente a la calidad de vida ya sea

económica o social asociados a patrones de conductas.

Para García, Sánchez y Risquez (2018), refiere a la motivación como la búsqueda

de desarrollo personal, de prestigio y de solvencia económica de los estudiantes, la

necesidad por adquirir un desarrollo profesional que le permita encontrar un mejor

empleo del que se encuentra laborando bajo los motivos de superación personal.

Mientras que Ramírez, Lara y Cerda (2020), manifiesta que la personalidad se basa

en las creencias, estímulos del medio ambiente y rasgos físicos y psicológicos que

influyen en el sistema actitudinal de las personas teniendo en cuenta las reglas y

normas sociales además de los valores que reciben de generación en generación

y las situaciones que se puedan presentar a diario.

Según Gutiérrez, Torres y Hernández (2020), indica que la percepción de un bien

o servicio depende de la calidad y de las expectativas por ende es que existe una

relación positiva entre los procesos de internacionalización y la retroalimentación

constante del servicio de educación frente a la percepción de las universidades.

Sin embargo, Sotelo y Tejada (2020), en su investigación titulada “El marketing mix

en las instituciones educativas de nivel superior universitaria en lima metropolitana

2020”, tuvieron como objetivo principal comprender la perspectiva que tienen los

estudiantes respecto a las variables de marketing Mix y como eligen su centro de

estudios por lo que obtuvieron como resultados que la percepción del

usuario(alumno) es favorable ya que está directamente relacionada de acuerdo a

sus expectativas, todo ello debido a las estrategias que las universidades se

plantean. Finalmente, Bravo y Lavado (2018) en su investigación titulada “Marketing

Mix aplicadas por dos Universidades privadas y la Decisión del consumidor sobre
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su centro de estudio Trujillo-2018”, argumentan que para una buena calidad de

servicio involucra diferentes indicadores y aspectos como la infraestructura, el

precio, el diseño curricular, la tecnología y el licenciamiento, los mismos que tienen

en cuenta los alumnos al momento de matricularse en una universidad.
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III. METODOLGÍA

3.1. Tipo y diseño de Investigación
Tipo de Investigación
El estudio de investigación fue de tipo aplicada debido a que se utilizó

indicadores y técnicas con el fin de resolver la problemática.

Diseño de Investigación
La investigación fue no experimental porque no se manipularon las variables,

se observó los fenómenos tal como se dio en su entorno natural, para luego

ser analizados, y fue de corte transversal, porque solo se evaluó en el 2021.

Hernández-Sampieri (2018).

3.2 Variables y Operacionalización
Variable independiente: Marketing Mix

 Definición conceptual: Salas (2020), argumentó que el marketing

mix es una disciplina que ayuda a los consumidores a tomar decisiones de

compra, sin embargo, el mundo cambiante y la tecnología ha hecho que

evolucione en el tiempo volviéndose útil no solo para las organizaciones

sino para la sociedad en general.

 Definición operacional: El marketing mix se analizó mediante una

encuesta en la escala de Likert del 1 al 5 donde: 1 (Muy malo), 2 (Malo), 3

(Regular), 4 (Bueno) y 5 (Muy bueno). Dirigida a los estudiantes de las

universidades privadas de la ciudad Trujillo en el año 2021, donde se les

evaluó mediante dimensiones para el producto, estrategia de precio,

distribución y promoción.

 Indicadores: Para la dimensión de producto, sus indicadores fueron la

calidad, marca y diseño, en precio, descuento, periodo de pago y condición

de pago, en plaza la ubicación, en promoción, las relaciones públicas, la

publicidad y el marketing directo, en procesos, la velocidad del proceso de

adquisición, en presencia física, la tangibilidad y finalmente en personas,

la eficiencia del personal.

 Escala de medición: Ordinal
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Variable dependiente: Decisión de matricula

 Definición conceptual: Sjoberg, Oyarzún y Ormeño (2018), manifestó

que la decisión de matrícula es un proceso mental- cognitivo ya que es

transcendental en la vida de un estudiante porque influirá de manera directa

en su futuro profesional y personal teniendo en cuenta ciertos factores

como la condición económica, el prestigio de la universidad, la calidad

educativa, entre otros.

 Definición operacional: La decisión de matrícula se analizó mediante

una encuesta en escala de Likert del 1 al 5:1 (Muy malo), 2 (Malo), 3

(Regular), 4 (Bueno) y 5 (Muy bueno). Fue aplicada a los distintos alumnos

de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo en el año 2021,

donde se les evaluó mediante dimensiones como cultura, estilo de vida,

motivación, personalidad, edad y percepción.

 Indicadores: Para la dimensión cultura el indicador será modo de vida;

para estilo de vida fue ingreso monetario; motivación fue necesidad;

personalidad fue creencias y sistema actitudinal; para edad fue

durabilidad y finalmente para percepción fue bien o servicio y cambiante

en el tiempo.

 Escala: ordinal

Muestra: Para estimar el tamaño de la muestra, se aplicó la fórmula de

población infinita ya que Lopez y Fachelli (2017) indicaron que es aquella

que no se sabe con exactitud, es por ello que se aplicó dicha fórmula para

determinar la cantidad de estudiantes que fueron encuestados donde se

consideró a Z como el valor de estandarización que indicó el nivel de

confianza, P la probabilidad a favor mientras que Q en contra y E la

magnitud de error aceptable, por lo que fueron 384 alumnos de las

distintitas universidades privadas de Trujillo a quienes se les aplicó los

cuestionarios.

Muestreo:
La técnica utilizada para la obtención de la muestra fue aleatoria

estratificada, debido a que se identificaron las universidades para luego

escoger solo una parte de alumnos, como menciona Ozten y Carlos
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(2017), la muestra aleatoria estratificada está conformada por una

población en la cual se selecciona y se extrae de está la muestra, que está

constituida por subgrupos de análisis que poseen características similares

que serán analizadas según la variables como edad, género, nivel

socioeconómico, entre otros.

Unidad de análisis:
Estudiante universitario.

3.4.Técnicas e instrumentos de recolección de datos
Técnicas

En esta investigación se utilizó la técnica de la encuesta, la cual permitió

obtener información acerca del tema.

3.5. Procedimientos
El procedimiento que se utilizó para la recolección de datos es que primero se

elaboró un cuestionario en una semana, que luego fue validado por expertos,

así mismo se realizó las correcciones necesarias para luego aplicar la

encuesta virtual a alumnos universitarios mediante sus correos electrónicos de

manera aleatoria, se respondieron las preguntas y finalmente se analizó los

resultados obtenidos a través de la base Google forms y el programa SPSS

Versión 25.00.

3.6. Método de análisis de datos
Los datos obtenidos de esta investigación fue estadística descriptiva, la cual a

través de Excel y el programa SPSS V.25, se buscó reflejar de la mejor manera

posible los datos recolectados en la aplicación de los instrumentos (Encuesta).

3.7.Aspectos éticos
Los datos y fuentes previamente presentados en esta investigación fueron

debidamente citados por autores que lo respaldan, por el cual ejecutamos de

acuerdo a la formalidad establecida por la universidad. Además, el presente

proyecto de investigación pasó por la prueba de Turnitin, para conocer el

porcentaje de similitud que tiene con otros estudios realizados con anterioridad
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IV. RESULTADOS

Los resultados de la investigación se obtuvieron de las 384 encuestas que fueron

aplicadas de manera virtual a los estudiantes de las universidades privadas en la

ciudad de Trujillo.

Objetivo específico1: Evaluar el grado del marketing mix que utilizan las

universidades privadas de Trujillo 2021.

Tabla 1
Análisis para conocer el nivel de marketing mix que utilizan las universidades

privadas de Trujillo 2021

Variable Nivel ni Porcentaje (%)

Marketing
Mix

Alto 42 11%

Medio 340 89%

Bajo 2 1%

TOTAL 384 100%

Nota: Información recolectada de los estudiantes encuestados de las universidades privadas de

Trujillo 2021.

De los 384 estudiantes encuestados de las universidades privadas de Trujillo, el

11% consideraron que existe un alto nivel en el uso del marketing mix, en la cual

refiere a la marca, la calidad y el diseño además del precio que involucra

descuentos, los periodos de pago y condiciones de pago, también la

plaza(ubicación) y la promoción que incluye las relaciones públicas, la publicidad

y el marketing directo, mientras que el 89% consideró que existe un nivel medio

sobre el uso del marketing mix que integra el nivel de eficiencia del personal, la

velocidad de los procesos para la adquisición del servicio y la evidencia física,

finalmente el 1% (dos alumnos encuetados) calificaron bajo el uso de las 7ps

aplicadas en la universidad.
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Objetivo específico 2: Analizar el grado de decisión de matrícula en las

universidades privadas de Trujillo 2021.

Tabla 2
Análisis para conocer el grado de decisión de matrícula en las universidades

privadas de Trujillo 2021.

Variable Nivel ni Porcentaje (%)

Decisión de
matrícula

Alto 0 0%

Medio 206 54%

Bajo 178 46%

TOTAL 384 100%
Nota: Información recolectada de los estudiantes de las universidades privadas de Trujillo 2021.

Se muestra que, de los 384 alumnos, el 54% indicaron un nivel medio en el grado

de decisión de matrícula que refiere a la cultura (modo de vida), la personalidad

en la cual intervienen las creencias y el sistema actitudinal, además la percepción

del servicio en el tiempo cambiante y el 46% indico un bajo nivel en el grado de

decisión de matrícula en las universidades privadas de Trujillo que incluye al estilo

de vida (ingreso monetario), la motivación(necesidad) y la edad (durabilidad de la

carrera profesional).
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Objetivo específico 3: Relacionar las dimensiones del marketing mix con la

decisión de matrícula en las universidades privadas de Trujillo 2021.

Tabla 3.1
Análisis correlacional para determinar la relación de la dimensión producto con la

decisión de matrícula.

PRODUCTO
DECISIÓN

DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

PRODUCTO

Coeficiente de
correlación 1.000 .824**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

DECISIÓN
DE

MATRÍCULA

Coeficiente de
correlación .824** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Según el análisis de correlación de Rho de Spearman, debido a las pruebas de

normalidad de ambas variables de estudio se obtuvo que existe una correlación

positiva alta entre producto y decisión de matrícula representada por un

coeficiente de .824 así mismo debido al nivel de significancia menor a 0.05 se

indicó que existe una relación significativa entre producto y decisión de matrícula

en las universidades privadas de Trujillo.
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Tabla 3.2
Análisis correlacional para determinar la relación de la dimensión precio con la

decisión de matrícula.

PRECIO DECISIÓN DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

PRECIO

Coeficiente de
correlación 1.000 .787**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

DECISIÓN
DE

MATRÍCULA

Coeficiente de
correlación .787** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Según el análisis de correlación de Rho de Spearman, debido a las pruebas de

normalidad de ambas variables de estudio, se obtuvo que existe una correlación

positiva alta entre precio y decisión de matrícula representada por un coeficiente

de .787 así mismo debido al nivel de significancia menor a 0.05 se indicó que

existe una relación significativa entre precio y decisión de matrícula en las

universidades privadas de Trujillo.
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Tabla 3.3
Análisis correlacional para determinar la relación de la dimensión plaza con la

decisión de matrícula.

PLAZA DECISIÓN DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

PLAZA

Coeficiente de
correlación 1.000 .793**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

DECISIÓN
DE

MATRÍCULA

Coeficiente de
correlación .793** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Según el análisis de Rho Spearman, debido a las pruebas de normalidad de

ambas variables de estudio se obtuvo que existe una correlación positiva alta

entre la dimensión plaza y la decisión de matrícula representada por un coeficiente

de .793 así mismo debido al nivel de significancia menor a 0.05 se indicó que

existe una relación significativa entre plaza y decisión de matrícula en las

universidades privadas de Trujillo.
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Tabla 3.4
Análisis correlacional para determinar la relación de la dimensión promoción con

la decisión de matrícula.

PROMOCION
DECISIÓN

DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

PROMOCIÓN

Coeficiente
de correlación 1.000 .901**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

DECISIÓN
DE

MATRÍCULA

Coeficiente
de correlación .901** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Según el análisis de Rho de Spearman, debido a las pruebas de normalidad de

ambas variables de estudio se obtuvo que existe una correlación positiva alta

entre la dimensión promoción y la decisión de matrícula representada por un

coeficiente de .901 así mismo debido al nivel de significancia menor a 0.05 se

indicó que existe una relación significativa entre promoción y decisión de matrícula

en las universidades privadas de Trujillo.
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Tabla 3.5
Análisis correlacional para determinar la relación de la dimensión personas con

la decisión de matrícula.

PERSONAS DECISIÓN DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

PERSONAS

Coeficiente de
correlación 1.000 .802**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

DECISIÓN
DE

MATRÍCULA

Coeficiente de
correlación .802** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Según el análisis de Rho Spearman, debido a las pruebas de normalidad de

ambas variables de estudio se obtuvo que existe una correlación positiva alta

entre la dimensión personas y la decisión de matrícula representada por un

coeficiente de .802 así mismo debido al nivel de significancia menor a 0.05 se

indicó que existe una relación significativa entre personas y la decisión de

matrícula en las universidades privadas de Trujillo.
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Tabla 3.6
Análisis correlacional para determinar la relación de la dimensión procesos con

la decisión de matrícula.

PROCESOS DECISIÓN DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

PROCESOS
Coeficiente de

correlación 1.000 .727**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

DECISIÓN

DE

MATRÍCULA

Coeficiente de
correlación .727** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Por medio del análisis de Rho Spearman, debido a las pruebas de normalidad de

ambas variables de estudio se obtuvo que existe una correlación positiva

moderada entre la dimensión procesos y decisión de matrícula representada por

un coeficiente .727 así mismo debido al nivel de significancia menor a 0.05 se

indicó que existe una relación significativa entre la dimensión procesos con la

decisión de matrícula en las universidades privadas de Trujillo.
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Tabla 3.7
Análisis correlacional para determinar la relación de la dimensión evidencia física

con la decisión de matrícula.

EVIDENCIA
FISICA

DECISIÓN DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

EVIDENCIA
FÍSICA

Coeficiente de
correlación 1.000 .881**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

DECISIÓN
DE

MATRÍCULA

Coeficiente de
correlación .881** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Según el análisis de Rho de Spearman, debido a las pruebas de normalidad de

ambas variables de estudio se obtuvo que existe una correlación positiva alta

entre la dimensión evidencia física y la decisión de matrícula representada por un

coeficiente .881 así mismo debido al nivel de significancia menor a 0.05 se indicó

que existe una relación significativa entre la dimensión evidencia física y la

decisión de matrícula en las universidades privadas de Trujillo.
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Contrastación de la hipótesis

Objetivo general: Determinar de qué manera el Marketing mix se relaciona con la

decisión de matrícula en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo.

Hipótesis: El marketing mix se relaciona de manera positiva en la decisión de

matrícula en las universidades privadas de Trujillo 2021.

Tabla 4
Análisis correlacional de variables.

MARKETING
MIX

DECISIÓN DE
MATRÍCULA

Rho de
Spearman

Marketing

Mix

Coeficiente de
correlación 1.000 ,879**

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

Decisión

de

matrícula

Coeficiente de
correlación ,879** 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados, se observa que existe una correlación Rho de

Spearman positiva alta, igual a .879 entre las variables marketing mix y decisión

de matrícula con un nivel de significancia menor a 0.05 por lo que indica que se

acepta la hipótesis de investigación por lo tanto el marketing mix se relaciona de

manera positiva en la decisión de matrícula en las universidades privadas de

Trujillo 2021.
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V. DISCUSIÓN
En el primer objetivo específico se evaluó el grado del marketing mix de las

universidades de Trujillo 2021, en donde se obtuvo que un 11% de los 384

estudiantes encuestados sostienen que las universidades usan un alto nivel de

marketing, en la cual interviene la marca, calidad y diseño, mientras que el 89%

de los estudiantes manifiestan que las universidades usan un nivel medio en el

marketing mix, entre las cuales se integran el nivel de eficiencia del personal, la

velocidad de los procesos para la adquisición del servicio y la evidencia física,

finalmente, el 1% consideró que las universidades usan un nivel bajo en el

marketing mix, lo que indica que no se emplearon eficientemente el uso de las 7p.

Estos resultados están relacionados al estudio de Tota (2017) como lo señala su

investigación titulada “Digital marketing in Zulia state private universities” en la cual

sustenta que para buscar la fidelidad de los alumnos es necesario que se actualice

la información y se fortalezca la promoción de imagen de la universidad ya que en

ellos tendrán una mayor afinidad y reconocerán los beneficios que se les otorga,

también Mosquera (2017) en su investigación titulada “Estrategias de marketing

universitario en el fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las

universidades públicas y su implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible

de la sociedad ecuatoriana” sustenta que la calidad educativa, diseño e imagen

institucional permiten fortalecer el posicionamiento de las universidades, sin

embargo, no implica las campañas publicitarias o mensajes subliminales coloridos

sino las opiniones de los estudiantes que son quienes reciben el servicio.

En el segundo objetivo específico, se analizó el grado de decisión de matrícula en

las universidades privadas de Trujillo 2021, por lo que el 54% indicaron un nivel

medio en el grado de decisión de matrícula debido a la cultura, la personalidad, la

percepción del servicio y el 46% un nivel bajo que refiere al estilo de vida, la

motivación y la edad (durabilidad de la carrera profesional). Estos resultados están

relacionados al estudio de Torres (2019), en su investigación titulada “The culture

and the integral formation of the university student” que toma a la cultura como

relación de un individuo con la sociedad con el medio que lo rodea, así mismo,

Marlucio (2020) en su investigación titulada ”Lifestyles of university students: a

systematic review” indica que el estilo de vida representa las actividades diarias,

que muestran las actitudes y valores que las personas relacionan de manera
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directa con la calidad en su estilo de vida ya sea económica o social asociados a

patrones de conductas. Es por ello que Sotelo y Tejada (2020), en su investigación

titulada “El marketing mix en las instituciones educativas de nivel superior

universitaria en lima metropolitana 2020”, afirma que la percepción del usuario es

favorable ya que está directamente proporcional con el beneficio que reciben y de

acuerdo a sus expectativas, sin embargo, es requerido poner mayor énfasis en

cuanto los requisitos y tiempo que dura una carrera profesional.

Como tercer objetivo específico se relacionó las dimensiones del marketing mix

con la decisión de matrícula en las universidades privadas de Trujillo 2021, en la

cual para la primera dimensión se obtuvo que existe una correlación positiva alta

entre el producto y decisión de matrícula, representada por un coeficiente de Rho

de Spearman de .824, con un nivel de significancia menor a 0.5, estos resultados

tienen similitud con Rojo, Bonilla y Masaquiza (2018), en su investigación titulada

“The development of new products and their impact on production: Case study BH

Consultores” en la cual sustenta que en el producto interviene la visión que tiene

la organización,  la cual genera que esta sea más productiva y competitiva,

también interviene la planificación, en dónde debe ser detallado cada proceso,

identificar los factores intervinientes, para que éste sea más eficiente y productivo.

Además et al., (2020), en su investigación “El marketing educativo como estrategia

para la satisfacción de alumnos universitarios”, indican que existe una relación

positiva entre el producto y la decisión de matrícula, señalando que un estudiante

universitario  antes de determinar su  centro de estudios, sea institución pública o

privada, busca una satisfacción, la cual debe estar relacionada a la calidad y al

cumplimiento de las expectativas que el alumno tenga acerca del servicio que

estas instituciones brindan, lo que significa que los estudiantes universitarios

encuentran la calidad en la satisfacción del servicio que reciben.

Para la segunda dimensión, se obtuvo una correlación positiva alta entre precio y

decisión de matrícula, con un coeficiente de Rho de Spearman de .787, con un

nivel de significancia menor a 0.05, estos resultados están relacionados al estudio

de Poveda (2019), en su investigación titulada “Los factores que influyen sobre la

elección universitaria en Bolivia”, se desarrolló un análisis con ecuaciones

estructurales indica que existe una relación directa entre el precio y la decisión de
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matrícula, ya que los estudiantes y familiares evalúan la relación costo beneficio,

de acuerdo al tiempo que dure la carrera universitaria, ya que el estudiante elegirá

esta institución solo si ve que existe un retorno al esfuerzo económico que están

realizando, además de analizar los beneficios y comodidades que estas brindan,

como los servicios, calidad, enseñanza e infraestructura.

En la tercera dimensión, indica que existe una relación positiva alta, entre plaza y

decisión de matrícula, con un coeficiente de Rho de Spearman de .793, y un nivel

de significancia de 0.05,  como señala Mamani (2018), en su investigación

“Factores que influyen en la elección de una universidad en los estudiantes

jóvenes y adultos del Perú”, desarrollado en Madrid, indica que existe una relación

significativa entre la variable y la dimensión, ya que en esta investigación señala

que si es importante la residencia, cercanía, y capacidad de movilización que el

alumno tenga en el traslado hacia la universidad, además de que esta debe estar

en un ambiente seguro, garantizando bienestar y comodidad a este mismo.

Así mismo para la cuarta dimensión, con un coeficiente de Rho de Spearman de

.901 y un nivel de significancia menor de 0.05 se señala que existe una correlación

positiva alta entre promoción y decisión de matrícula, respaldado por Suárez

(2013), en su investigación “Students Consumers”, desarrollado en México, indica

que existe una relación directa entre la dimensión y la variable, ya que en su

estudio señala que convierten a los estudiantes en focos de atención para las

instituciones, ya que por medio de encuestas toman las opiniones de los alumnos

para mejorar aspectos dentro de la misma, con el fin de llamar la atención o

persuadir al alumno, tomando sus respuestas como fortalezas y oportunidades

para la institución, ya que por medio de estas se añaden beneficios, promociones

o también se retiran programas.

Para la quinta dimensión, se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de .802

con un nivel de significancia menor a 0.05, señalando que existe una correlación

positiva alta entre personas y decisión de matrícula, de manera similar Hernandez,

Vargas y Almuiñas (2020), en su investigación “La importancia de la evaluación

de la eficiencia académica en las universidades”, señalan que si existe una

relación estrecha entre la dimensión y la variable, además de que señala que uno
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de los indicadores en la evaluación al personal dentro de una universidad y que

tiene una mayor importancia es la eficiencia y la actitud con la que se desempeñan

en el momento de brindar un servicio a algún estudiante, también indican que en

esta evaluación se toma en cuenta la eficiencia académica y operacionalizada, de

los cuales se usa de forma sistemática y sumamente limitada, además, que los

alumnos necesitan una atención rápida y confiable.

A continuación en la sexta dimensión, se obtuvo un coeficiente de Rho de

Spearman de .727, con un nivel de significancia menor de 0.05, lo que indica que

existe una correlación positiva moderada entre la dimensión de procesos y la

decisión de matrícula, asimismo sustenta Camacho (2016), en su investigación

titulada “Mejoramiento del soporte a la toma de decisiones en los procesos de

admisión, matrícula y egreso en la Universidad Nacional de Cajamarca”, en donde

se indica que si existe una relación positiva entre la dimensión y la variable, ya

que señala que un estudiante analiza la atención, y el convencimiento que use el

personal desde el momento que ingresa a solicitar información  para optar o

inclinarse al registro de matrícula en dicha universidad.  Además, indica que se

toma en cuenta los trámites en los diferentes procesos de registro, de los cuales,

si los alumnos observan que son difíciles o complicados, optan por abandonar esa

universidad e ir por la que le brinde trámites más accesibles y acorde a lo que

ellos buscan.

Finalmente, para la correlación de la última dimensión, se obtuvo un coeficiente

de Rho de Spearman de .881, con un nivel de significancia menor a 0.05, lo que

indica que existe una correlación positiva alta entre el indicador de evidencia física

y la decisión de matrícula, estos resultados son similares a los de Mamani (2018),

en su investigación “Factores que influyen en la elección de una universidad en

los estudiantes jóvenes y adultos del Perú”, desarrollado en Madrid, destaca qué

uno de los factores es medio académico, el reconocimiento, la reputación y la

calidad enseñanza que la institución tenga, tanto en el profesionalismo de sus

docentes como en los temas novedosos o sistemas actualizados, junto con el

tamaño de la institución, en la que interviene la infraestructura y la comodidad que

estos tengan, son los de mayor importancia en el proceso de selección
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universitaria, dando así, una relación positiva entre la presencia física y la decisión

de matrícula.

Con respecto al objetivo general de la investigación, determinar de qué manera el

Marketing mix se relaciona con la decisión de matrícula en las universidades

privadas de la ciudad de Trujillo, se determinó de acuerdo a los resultados

obtenidos que existe una relación significativa entre ambas variables de estudio,

debido al análisis de cada dimensión y respectivos indicadores con la decisión de

matrícula tal como concuerda Colmenares (2020), en su investigación titulada

“Propuesta de Estructuración del proceso de marketing para la facultad ingeniería

de la Universidad  Catolica de Colombia” asegurando que mediante estrategias e

indicadores se logró el reconocimiento de la facultad, la permanencia estudiantil y

el posicionamiento, además de que la economía de las familias de los estudiantes

tiene relación directa con el precio de las carreras profesionales, como las

universidades establezcan.

Contrastando a la hipótesis de estudio que refiere el marketing mix se relaciona

de manera positiva en la decisión de matrícula en las universidades privadas de

Trujillo 2021, que obtuvo como resultado un nivel de significancia menor a 0.05 lo

que indicó la aceptación de la hipótesis de investigación, de acuerdo a ello es que

Bravo y Lavado (2018) en su investigación titulada “Marketing Mix aplicadas por

dos Universidades privadas y la Decisión del consumidor sobre su centro de

estudio Trujillo-2018” aseguran que existe una buena calidad de servicio donde

involucra diferentes indicadores y aspectos que las universidades privadas tienen

en cuenta como la infraestructura, el precio, el diseño curricular, la tecnología y el

Licenciamiento son precisamente los mismos indicadores que los estudiantes

analizan al momento de matricularse con el fin de recibir una servicio de calidad y

que vaya de acorde a sus futuras expectativas profesionales.
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VI. CONCLUSIONES
De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigación y en

base a los datos recopilados de las encuestas aplicadas a los estudiantes

de las universidades privadas, realizado en Trujillo 2021, se extrajeron las

siguientes conclusiones:

1.1. De acuerdo al primer objetivo específico se evaluó el grado del

marketing mix que utilizan las universidades privadas de Trujillo

2021, en la cual el 89% de los estudiantes encuestados señalan

que existe un nivel medio en el uso del marketing mix, sin embargo,

hace falta mejorar ítems como la eficiencia del personal, la

velocidad de los procesos para la adquisición del servicio y la

evidencia física.

1.2. En la investigación se analizó el grado de decisión de matrícula en

las universidades privadas de Trujillo 2021, donde el 54% de los

estudiantes indican que existe un nivel medio, debido a los

convenios con las instituciones privadas, la malla curricular y

reglamentos universitarios, sin embargo, es necesario que se

mejore el sistema de evaluación financiera para el ingreso a las

universidades, además de evaluar si es necesario el desarrollo del

test vocacional antes de iniciar una carrera profesional y el tiempo

de durabilidad de carrera, en donde se pueda considerar más ciclos

en un año, con el fin de amenorar el tiempo de estudio.

1.3. En la investigación se relacionó las dimensiones del marketing mix

con la decisión de matrícula en las universidades privadas de

Trujillo 2021, donde el precio, la plaza y los procesos indican que

existe correlación positiva, lo que significa que las universidades

privadas están considerando las facilidades para otorgar ciertos

beneficios, los plazos, y las condiciones de pago,  sin embargo hay

aspectos que no están siendo eficientes como la ubicación y
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accesibilidad a la universidad y el tiempo de respuesta que utilizan

para brindar la información que el estudiante solicitó.

1.4. En la investigación se determinó que el Marketing mix se relaciona

de manera positiva con la decisión de matrícula en las

universidades privadas de la ciudad de Trujillo de manera que se

está utilizando adecuadamente el producto, precio, plaza,

promoción, procesos y personas, sin embargo, en presencia física,

la eficiencia del personal, no están siendo las más adecuadas para

los estudiantes.
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VII. RECOMENDACIONES
Después de haber realizado las respectivas conclusiones y en base a los

indicadores más bajos es que se les recomienda a los gerentes de

marketing de las universidades privadas de Trujillo:

1.5. Capacitar a sus colaboradores en cuanto a la atención al cliente

(estudiante), debido a que los estudiantes solicitan información o

se encuentran realizando un trámite documentario y demoran en

ser atendidos, además de presenciar una actitud de indiferencia

hacia la solicitud respectiva, por otro lado, poner mayor énfasis en

las plataformas digitales como actualizarlas y no esperar que

colapsen o se sature, por la coyuntura actual, ya que los

inconvenientes muchas veces repercuten en los trabajos,

exámenes u otra actividad académica.

1.6. Enfatizar y analizar el ingreso monetario debido a la coyuntura actual

de la pandemia teniendo en cuenta que los ingresos de las familias

han sido afectados, además de evaluar la opción de adelantar o

llevar un ciclo completo de la carrera profesional en verano y no

solo cursos como usualmente lo realizan las universidades

privadas de Trujillo.

1.7. Realizar y aplicar encuestas a sus estudiantes mediante las

plataformas virtuales con el fin de conocer la accesibilidad que

tienen los estudiantes para el traslado a la universidad además de

activar una opción de mensajes programados recurrentes, evitando

que estos se vuelvan masivos y no atiendan de manera

personalizada a cada estudiante ocasionando demora en

respuesta para otros estudiantes.

1.8. Crear pequeñas reuniones ya sea por zoom o google meet con sus

respectivos asesores académicos donde puedan los estudiantes

realizar sus consultas de manera general.
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ANEXOS
ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES

Operacionalización de la variable 1: Marketing Mix

VARIABLE
DEFINICIÓN

CONCEPTUAL

DEFINICIÓN

OPERACIONAL
DIMENSIONES INDICADORES VARIABLE 1

ESCALA DE

MEDICION

Marketing

Mix

El Marketing Mix es una

disciplina que ayuda a

los consumidores a

tomar decisiones de

compra sin embargo el

mundo cambiante y la

tecnología ha hecho que

evolucione en el tiempo

volviéndose útil no solo

para las organizaciones

sino para la sociedad en

general.  Salas (2020)

La variable

independiente se

analizará mediante

una encuesta dirigida

a los estudiantes de

las universidades

privadas de Trujillo e

indicadores en una

escala de Likert del 1

al 5.

Producto

CALIDAD

Ordinal

MARCA

DISEÑO

Precio

DESCUENTO

PERIODO DE PAGO

CONDICIONES DE PAGO

Plaza UBICACIÓN

Promoción

RELACIONES PUBICAS

PUBLICIDAD

MARKETING DIRECTO

Procesos
VELOCIDAD DEL PROCESO

DE ADQUISICION

Presencia física TANGIBILIDAD

Personas EFICIENCIA DEL PERSONAL
Nota: Las dimensiones e indicadores de Marketing Mix han sido tomadas de Bravo y Lavado (2018)
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Operacionalización de la variable 2: Decisión de matrícula.

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores

Escala

de

medición

Decisión

de

matricula

Es un proceso mental-

cognitivo ya que será

transcendental en la vida de

un estudiante porque influirá

de manera directa en su

futuro profesional y personal

teniendo en cuenta ciertos

factores como la condición

económica, el prestigio de la

Universidad, la calidad

educativa, aspectos

sociales, entre otros.

Sjoberg, Oyarzún y Ormeño

(2018)

La decisión de matrícula se

analizará mediante una

encuesta en escala de

Likert del 1 al 5 aplicada a

los distintos alumnos de las

universidades privadas de

Trujillo

Cultura MODO DE VIDA Ordinal

Estilo de vida INGRESO MONETARIO

Motivación NECESIDAD

Personalidad CREENCIAS

SISTEMA ACTITUDINAL

Edad DURABILIDAD

Percepción BIEN O SERVICIO

CAMBIANTE EN EL TIEMPO

Nota: Las dimensiones e indicadores de Decisión de matrícula han sido tomadas de Castro Román, Trilce Rita. (2016).
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ANEXO N°2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING MIX DE LAS UNIVERSIDADES

PRIVADAS Y LA DECISIÓN DE MATRÍCULA EN LA CUIDAD DE TRUJILLO 2021.

Estimado estudiante, a continuación, encontrara una lista de preguntas que valoran

las dimensiones de marketing mix de las universidades privadas y la decisión de

matrícula en la ciudad de Trujillo. Por favor, responda con sinceridad cada una de

las preguntas, marcando con una (x) la alternativa que usted crea conveniente, no

existe respuesta correcta ni incorrecta. La información sincera que brinde es

absolutamente confidencial e importante para el desarrollo del proyecto de

investigación.

Pregunta filtro:

1. Edad: _______

2. Universidad a la que pertenece:

(  ) Universidad Privada César Vallejo

(  ) Universidad Privada Antenor Orrego

(  ) Universidad Privada Del Norte

A continuación, marque con una (x) la respuesta que usted considere la más

adecuada:

PREGUNTAS

M
U

Y 
M

AL
A

M
AL

A

R
EG

U
LA

R

BU
EN

A

M
U

Y 
BU

EN
A

1 2 3 4 5

PRODUCTO

¿Cómo calificarías la calidad de enseñanza virtual

de los docentes?

¿Consideras que el reconocimiento de la universidad

influyó en la elección de tu centro de estudios?

¿Califique la forma de diseño curricular de la universidad?

PRECIO
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¿Consideras que la universidad brinda facilidades para

acceder a descuentos y/o beneficios?

¿La universidad es flexible con los plazos de pago

de pensiones?

¿Las condiciones de pago de las pensiones en su

centro de estudios son flexibles?

PLAZA

En caso de asistir presencialmente a su centro de estudios,

¿La universidad está ubicada en una

buena zona?

En caso de asistir presencialmente: ¿Consideras accesible

el traslado hacia tu centro de estudios?

PROMOCION

¿Las relaciones públicas en el interior de su universidad

promueven el prestigio de su centro de estudios?

¿Consideras que la publicidad que utiliza la universidad te

brinda información oportuna?

¿La información que le brinda la universidad por

redes sociales es entendible?

PERSONAS

¿Los asesores académicos le brindan información

eficiente?

PROCESOS

¿Consideras oportuno el tiempo de respuesta para

la información que solicitaste?

EVIDENCIA FISICA

¿Las plataformas digitales, con las que cuenta su

centro de estudios, son las adecuadas para el desarrollo de

su ciclo académico?

CULTURA
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¿Consideras que la universidad tiene buenos convenios

con instituciones privadas para brindar congresos y/o

seminarios?

¿La universidad cuenta con horarios flexibles para los

estudiantes que trabajan?

ESTILO DE VIDA

¿Consideras adecuado el sistema de evaluación financiera

con el cumplimiento de los requisitos solicitados para el

ingreso a la Universidad?

MOTIVACION

¿Consideras que es importante el test vocacional?

PERSONALIDAD

¿Crees que es necesario conocer la malla curricular

que te brinda la Universidad de tu carrera profesional?

¿Estás de acuerdo con los reglamentos establecidos

por la universidad?

EDAD

¿Consideras adecuado el tiempo establecido para

la culminación de tu carrera profesional?

PERCEPCION

¿Los medios digitales que emplea la universidad

son lo mejor adecuados?

¿Califique la atención del personal administrativo

de la Universidad?

¿La Universidad cuenta con bolsa de trabajo para

que sus estudiantes continúen su formación y crecimiento

profesional?
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ANEXO N°3: TAMAÑO DE LA MUESTRA PARA UNA POBLACIÓN INFINITA

Formula:

= ∗ ∗
= 1.96 ∗ 0.5 ∗ 0.50.05= 384 estudiantes
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ANEXO 4: FICHA TECNICA

Variable 1: Marketing Mix

AUTOR: Bravo Santamaría, Cintia Elena

Lavado Guerra, Irvin Amilkar

ADAPTADO POR: Benites Sánchez, Karen Rocio

Laguna Avila, Evelyn Lizbeth

PROCEDENCIA: Universidad César Vallejo

PAIS: Perú

AÑO:2018

VERSION: Original en idioma español.

ADMINISTRACION: Colectiva e individual.

DURACION: 20 minutos (aproximadamente).

OBJETIVO: Determinar de qué manera el Marketing mix se relaciona con la

decisión de matrícula en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo

DIMENSIONES:

Producto

Precio

Plaza

Promoción

Procesos

Presencia física

Personas
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Variable 2: Decisión de matrícula

AUTOR: Castro Román, Trilce Rita

ADAPTADO POR: Benites Sanchez, Karen Rocio

Laguna Avila, Evelyn Lizbeth

PROCEDENCIA: Universidad César Vallejo

PAIS: Perú

AÑO: 2016

VERSION: Original en idioma español.

ADMINISTRACION: Colectiva e individual.

DURACION: 20 minutos (aproximadamente).

OBJETIVO: Determinar de qué manera el Marketing mix se relaciona con la

decisión de matrícula en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo

DIMENSIONES

Cultura

Estilo de vida

Motivación

Personalidad

Edad

Percepción
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ANEXO 5: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo

Proble
ma de

Investig
ación

Objetivos Hipótesis Variables Definición
conceptual

Definición
operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de

medición

M
ar

ke
tin

g 
m

ix
 d

e 
la

s 
un

iv
er

si
da

de
s 

pr
iv

ad
as

 y
 la

 d
ec

is
ió

n 
de

 m
at

ríc
ul

a 
en

la
 c

iu
da

d 
de

 T
ru

jill
o 

20
21

¿D
e 

qu
é 

m
an

er
a 

el
 M

ar
ke

tin
g 

m
ix

 s
e 

re
la

ci
on

a 
co

n 
la

 d
ec

is
ió

n 
de

 m
at

ríc
ul

a 
en

 la
s

un
iv

er
si

da
de

s 
pr

iv
ad

as
 d

e 
la

 c
iu

da
d 

de
 T

ru
jill

o?

Objetivo general:

Determinar de qué manera el Marketing

mix se relaciona con la decisión de
matrícula en las universidades privadas
de la ciudad de Trujillo

Objetivos específicos:

O1: Evaluar el grado del marketing mix
de las universidades de Trujillo 2021

O2: Analizar el grado de decisión de
matrícula en las universidades privadas
de Trujillo 2021

O3: Relacionar las dimensiones del
marketing mix con la decisión de
matrícula en las universidades privadas
de Trujillo 2021.

El
 m

ar
ke

tin
g 

m
ix

 s
e 

re
la

ci
on

a 
de

 m
an

er
a 

po
si

tiv
a 

en
 la

 d
ec

is
ió

n 
de

 m
at

ríc
ul

a 
en

 la
s

un
iv

er
si

da
de

s 
pr

iv
ad

as
 d

e 
Tr

uj
illo

 2
02

1

M
AR

KE
TI

N
G

 M
IX

El Marketing Mix es
una disciplina que
ayuda a los
consumidores a tomar
decisiones de compra
sin embargo el mundo
cambiante y la
tecnología ha hecho
que evolucione en el
tiempo volviéndose útil
no solo para las
organizaciones sino
para la sociedad en
general.  Salas (2020)

La variable
independiente se
analizará
mediante una
encuesta dirigida
a los estudiantes
de las
universidades
privadas de
Trujillo e
indicadores en
una escala de
Likert del 1 al 5.

Producto CALIDAD
MARCA
DISEÑO

1;2;3

Ordinal

Precio DESCUENTO
PERIODO DE PAGO
CONDICIONES DE PAGO

4;5;6

Plaza UBICACIÓN
7;8

Promoción RELACIONES PUBICAS
PUBLICIDAD
MARKETING DIRECTO

9;10;11

Procesos VELOCIDAD DEL PROCESO
DE ADQUISICION 12

Presencia física TANGIBILIDAD 13

Personas EFICIENCIA DEL PERSONAL 14

D
EC

IS
IÓ

N
 D

E 
M

AT
R

IC
U

LA
Es un proceso mental-
cognitivo ya que será
transcendental en la
vida de un estudiante
porque influirá de
manera directa en su
futuro profesional y
personal teniendo en
cuenta ciertos factores
como la condición
económica, el
prestigio de la
Universidad, la calidad
educativa, aspectos
sociales, entre otros.
Sjoberg, Oyarzún y
Ormeño (2018).

La decisión de
matrícula se
analizará
mediante una
encuesta en
escala de Likert
del 1 al 5 aplicada
a los distintos
alumnos de las
universidades
privadas de
Trujillo

Cultura MODO DE VIDA 1;2

Estilo de vida INGRESO MONETARIO
3

Motivación NECESIDAD 4

Personalidad CREENCIASSISTEMA
ACTITUDINAL

5;6

Edad DURABILIDAD 7

Percepción
BIEN O SERVICIO

CAMBIANTE EN EL TIEMPO

8;9;10

Anexo 3: Matriz de Consistencia
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ANEXO 6: VALIDACIÓN DE INTRUMENTOS
VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

ZAVALETA CHAVEZ MIRIAM ZOBEIDA DOCENTE - UCV Cuestionario para medir el Marketing Mix de las
Universidades Privadas de Trujillo Bravo y Lavado (2018), adaptado por Benites Sánchez y Laguna Avila (2021)

Título del estudio:  Marketing mix de las universidades privadas y la decisión de matrícula en la ciudad de Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACIÓN

VARIABLE DIMENS
IONES

INDICADORE
S

OPCIONES
DE

RESPUEST
A

ITEMS

Clarid
ad

Objeti-
vidad

Actua-
lidad

Organi-
zación

Sufi-
ciencia

Intencio
-nalidad

Consis-
tencia

Cohe-
rencia

Metodol
ogía

M B M B M B M B M B M B M B M B M B

MARKETIN
G MIX

Product
o

Calidad

Muy malo

¿Cómo calificarías la calidad de enseñanza virtual de los docentes? X X X X X X X X X

Marca ¿Consideras que el reconocimiento de la universidad influyó en la
elección de tu centro de estudios? X X X X X X X X X

Diseño ¿Califique la forma de diseño curricular de la universidad? X X X X X X X X X

Precio

Descuento

Malo

¿Consideras que la universidad brinda facilidades para acceder a
descuentos y/o beneficios? X X X X X X X X X

Periodo de
pago ¿La universidad es flexible con los plazos de pago de pensiones? X X X X X X X X X

Condiciones
de pago

¿Las condiciones de pago de las pensiones en su centro de estudios
son flexibles? X X X X X X X X X

Plaza Ubicación Regular

En caso de asistir presencialmente a su centro de estudios, ¿La
universidad está ubicada en una buena zona? X X X X X X X X X

En caso de asistir presencialmente: ¿Consideras accesible el traslado
hacia tu centro de estudios? X X X X X X X X X

Promoci
ón

Relaciones
púbicas

Bueno

¿Las relaciones públicas en el interior de su universidad promueven
el prestigio de su centro de estudios? X X X X X X X X X

Publicidad ¿Consideras que la publicidad que utiliza la universidad te brinda
información oportuna? X X X X X X X X X

Marketing
directo

¿La información que le brinda la universidad por redes sociales es
entendible? X X X X X X X X X

Proceso
s

Velocidad
del proceso
de
adquisición Muy

bueno

¿Los asesores académicos le brindan información eficiente? X X X X X X X X X

Presenci
a física Tangibilidad ¿Consideras oportuno el tiempo de respuesta para la información

que solicitaste? X X X X X X X X X

Persona
s

Eficiencia del
personal

¿Las plataformas digitales, con las que cuenta su centro de estudios,
son las adecuadas para el desarrollo de su ciclo académico? X X X X X X X X X
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Leyenda: B: Bueno M: Malo
R:

Regula
r

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:

X Procede su aplicación.

Procede su aplicación previo
levantamiento de las observaciones que
se adjuntan.

No procede su aplicación.

Trujillo, 26/11/2021 18115609 949621063

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde
labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

ZAVALETA CHAVEZ MIRIAM ZOBEIDA DOCENTE - UCV Cuestionario para medir la Decisión de
matricula Castro (2016), adaptado por Benites Sánchez y Laguna Avila (2021)

Título del estudio:  Marketing mix de las universidades privadas y la decisión de matrícula en la ciudad de Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACIÓN

VARIABLE DIMENSIONE
S

INDICADORE
S PREGUNTAS PARA ANALIZAR INDICADORES

Opciones
de

respuesta

Clarida
d

Objeti-
vidad

Actua-
lidad

Organi
-zación

Sufi-
ciencia

Intencio
-nalidad

Consis
-tencia

Cohe-
rencia

Metodologí
a

M B M B M B M B M B M B M B M B M B

DE
CI

SI
Ó

N
 D

E
M

AT
RI

CU
LA

Cultura Modo de vida

¿Consideras que la universidad tiene buenos convenios con instituciones privadas para
brindar congresos y/o seminarios?

Muy
malo

X
X

X
X

X
X

X
X

X
X

X
X

X
X

X
X

X
X¿La universidad cuenta con horarios flexibles para los estudiantes que trabajan?

Estilo de vida Ingreso
monetario

¿Consideras adecuado el sistema de evaluación financiera con el cumplimiento de los
requisitos solicitados para el ingreso a la Universidad? Malo X X X X X X X X X

Motivación Necesidad ¿Consideras que es importante el test vocacional? X X X X X X X X X

Personalidad
Creencias ¿Crees que es necesario conocer la malla curricular que te brinda la Universidad de tu

carrera profesional? Regular X X X X X X X X X

Sistema
actitudinal ¿Estás de acuerdo con los reglamentos establecidos por la universidad? X X X X X X X X X

Edad Durabilidad ¿Consideras adecuado el tiempo establecido para la culminación de tu carrera
profesional? Bueno X X X X X X X X X

Percepción

Bien o
servicio

¿Los medios digitales que emplea la universidad son lo mejor adecuados? X X X X X X X X X

¿Califique la atención del personal administrativo de la Universidad? Muy
Bueno

X X X X X X X X X

Cambiante
en el tiempo

¿La Universidad cuenta con bolsa de trabajo para que sus estudiantes continúen su
formación y crecimiento profesional? X X X X X X X X X

Leyenda: M: Malo R: Regular       B: Bueno

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:

X Procede su aplicación.

Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicación.
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Trujillo, 26/11/2021 18115609 949621063

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono
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ANEXO 7:      FIGURAS

Gráfico 1

Evaluación del grado de marketing mix en universidades privadas

El grado de marketing mix usado en universidades privadas se encuentra en un

nivel medio representado por el 89% de los estudiantes encuestados, el 11%

considera que se encuentra en un nivel alto y finalmente el 1% en un nivel bajo.

11%

89%

1%
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

ALTO MEDIO BAJO

ALTO MEDIO BAJO

Nota: Datos procesados en Microsoft Excel 2016.
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Gráfico 2

Grado de decisión de matrícula en universidades privadas

El grado de la decisión de matrícula en las universidades privadas en la ciudad de

Trujillo se encuentra en un nivel medio representada por el 54% de los estudiantes

encuestados, mientras que el otro 46% se encuentra en un nivel bajo.

0.0%

54%

46%

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

ALTO MEDIO BAJO

ALTO MEDIO BAJO

Nota: Datos procesados en Microsoft Excel 2016.
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Gráfico 3

Correlación de marketing mix y decisión de matrícula

Existe una alta correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor de marketing mix también
aumenta.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.
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Gráfico 3.1

Correlación de dimensión: de productos y decisión de matrícula

Existe una alta correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor del indicador producto también
aumenta.

Gráfico 3.2

Correlación de dimensión: Precio y decisión de matrícula

Existe una baja correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor del indicador precio también
aumenta.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.
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Gráfico 3.3

Correlación de dimensión: Plaza y decisión de matrícula

Existe una baja correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor del indicador plaza también
aumenta.

Gráfico 3.4

Correlación de dimensión: Promoción y decisión de matrícula

Existe una baja correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor del indicador promoción
también aumenta.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.
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Gráfico 3.5

Correlación de dimensión: Personas y decisión de matrícula

Existe una baja correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor del indicador personas también
aumenta.

Gráfico 3.6

Correlación de dimensión: Procesos y decisión de matrícula

Existe una baja correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor del indicador procesos también
aumenta.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.
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Gráfico 3.7

Correlación de dimensión: Evidencia física y decisión de matrícula

Existe una baja correlación positiva, debido a que el
valor de la variable decisión de matrícula incrementa
a medida que el valor del indicador evidencia física
también aumenta.

Nota: Datos procesados en SPSS versión 25.
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ANEXO 8: VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

VARIABLE 1: MARKETING MIX

Estadísticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,915 7

VARIABLE 2: DECISIÓN DE MATRICULA

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos

Válidos 384 100,0

Excluidosa 0 ,0

Total 384 100,0
a. Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadísticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,925 6

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos

Válidos 384 100,0

Excluidosa 0 ,0

Total 384 100,0
a. Eliminación por lista basada en todas las variables del procedimiento.




