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RESUMEN  

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la incidencia de 

los factores determinantes del comportamiento del consumidor en la selección de 

un instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes durante 

el año 2025. Para ello, se consideraron cuatro factores principales: personal, 

psicológico, social y cultural, los cuales fueron analizados a partir de datos 

recolectados mediante encuestas aplicadas a 244 estudiantes matriculados en el 

primer semestre académico de los institutos tecnológicos públicos de la región 

Tumbes. El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con un diseño no 

experimental de alcance transversal y de tipo correlacional. Se empleó el 

coeficiente de correlación de Spearman (Rho) para determinar el grado de relación 

entre las variables analizadas, así como entre cada uno de los factores del 

comportamiento del consumidor y la selección de un instituto de educación 

superior. Los resultados evidenciaron una correlación positiva moderada y 

estadísticamente significativa entre las variables del estudio, con un Rho de 0.642. 

Asimismo, todos los factores evaluados mostraron una correlación positiva y 

moderada significativa en el proceso de selección, siendo el factor personal el que 

presentó la mayor correlación (Rho = 0.612), seguido del factor psicológico (Rho = 

0.581), el factor social (Rho = 0.578), y finalmente, el factor cultural, que obtuvo la 

correlación más baja (Rho = 0.433). Estos hallazgos evidencian que la decisión de 

los estudiantes no se basa en un único factor, sino en una combinación de 

elementos personales, psicológicos, sociales y culturales, siendo los aspectos 

personales y psicológicos los que tienen mayor peso. Finalmente, se recomienda 

extender futuras investigaciones hacia instituciones privadas, universidades y 

estudiantes de secundaria, con el fin de obtener una visión más amplia y 

comparativa del comportamiento del consumidor educativo en la región. 

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, personal, psicológico, social, 

cultural, educación superior, institutos tecnológicos públicos.
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to determine the impact of consumer 

behavior determinants on the selection of a public technological higher education 

institute in the Tumbes region during the year 2025. To this end, four main factors 

were considered: personal, psychological, social, and cultural, which were analyzed 

using data collected through surveys administered to 244 students enrolled in the 

first academic semester at public technological institutes in the Tumbes region. The 

study was conducted using a quantitative approach, with a non-experimental, cross-

sectional, correlational design. Spearman's correlation coefficient (Rho) was used 

to determine the degree of relationship between the variables analyzed, as well as 

between each of the consumer behavior factors and the selection of a higher 

education institute. The results showed a moderate and statistically significant 

positive correlation between the study variables, with a Rho of 0.642. Likewise, all 

the factors evaluated showed a significant, moderate, positive correlation in the 

selection process, with the personal factor showing the highest correlation (Rho = 

0.612), followed by the psychological factor (Rho = 0.581), the social factor (Rho = 

0.578), and finally, the cultural factor, which had the lowest correlation (Rho = 

0.433). These findings demonstrate that students' decisions are not based on a 

single factor, but rather on a combination of personal, psychological, social, and 

cultural elements, with personal and psychological aspects having the greatest 

weight. Finally, it is recommended that future research be extended to private 

institutions, universities, and high school students, in order to obtain a broader and 

more comparative view of educational consumer behavior in the region. 

Keywords: Consumer behavior, personal, psychological, social, cultural, higher 

education, public technological institutes.
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I.  INTRODUCCIÓN 

La educación técnica y tecnológica se ha convertido en una vía esencial para 

impulsar el desarrollo económico sostenido y mejorar la equidad social a nivel 

global. Este tipo de formación permite a los jóvenes desarrollar capacidades 

prácticas vinculadas con el entorno productivo, facilitando su acceso al empleo 

formal y mejorando sus perspectivas profesionales. No obstante, en América Latina 

su impacto aún es limitado. La baja proporción de estudiantes matriculados en 

carreras técnicas refleja esta realidad: por ejemplo, en Nicaragua solo el 9 % de los 

jóvenes opta por esta ruta formativa, mientras que, en Uruguay, uno de los niveles 

más altos alcanza el 28.8 % (IIPE UNESCO, 2022). 

En el contexto peruano, la educación técnica y tecnológica enfrenta retos similares. 

Según la Secretaría Nacional de la Juventud (SENAJU, 2024), en 2022 solo el 

30.9% de los egresados de secundaria optaron por continuar estudios superiores. 

A pesar de la importancia de los Institutos de Educación Superior Tecnológicos 

(IEST) Públicos como alternativa de formación, estos no logran captar el interés 

suficiente de los estudiantes. 

En la región de Tumbes, la situación es aún más crítica. De acuerdo con datos de 

la Estadística de Calidad Educativa del MINEDU (2023), de los 4,123 egresados de 

secundaria, apenas el 19.8% (alrededor de 817 estudiantes) eligieron matricularse 

en un IEST público. Esta baja tasa de matrícula evidencia la necesidad de analizar 

los factores que influyen en la decisión de continuar estudios en este tipo de 

instituciones. 

Diversos estudios han analizado los factores que inciden en la selección de una 

institución de educación superior desde distintos enfoques. A nivel internacional 

tenemos a Olvera et al. (2019) en México, identificaron la influencia de la orientación 
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vocacional, la situación económica y el entorno familiar. En Ecuador, Cárdenas y 

Pinos (2021) señalaron la importancia del prestigio docente y la flexibilidad horaria, 

mientras que, en Chile, Kroff et al. (2020) resaltaron el papel de las becas y la 

ubicación geográfica. En el contexto peruano, Bravo y Castro (2024), al aplicar un 

cuestionario en el distrito de La Victoria, en Lima, y Valencia (2024), en la ciudad 

de Arequipa, coincidieron en que los factores del comportamiento del consumidor 

influyen de manera significativa en el proceso de decisión de compra; Sota y Viteri 

(2021), en un estudio realizado en Piura, encontraron que los factores 

institucionales y demográficos influyen significativamente en la decisión de los 

estudiantes. Hernández (2018) en Piura, concluye que existe una correlación 

significativa entre la decisión de elegir un instituto de educación superior 

tecnológico y los factores del comportamiento del consumidor. En la región Tumbes 

existe una carencia de estudios específicos que analicen la relación entre las 

variables de comportamiento del consumidor y la selección de IEST público en 

Tumbes. Sin embargo, Carrillo (2024) realiza un estudio del comportamiento del 

consumidor al momento de adquirir un producto, donde se reflejó una asociación 

positiva considerable entre ambas variables. Estos antecedentes evidencian que el 

comportamiento del consumidor varía considerablemente según el contexto 

geográfico, socioeconómico y cultural, lo que refuerza la necesidad de realizar un 

estudio específico para la región de Tumbes. 

A partir de este contexto, la presente investigación busca responder la siguiente 

interrogante: ¿Cómo inciden los factores determinantes del comportamiento del 

consumidor al seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público en 

la región Tumbes durante el año 2025? Asimismo, entre los específicos tenemos: 

1. ¿Cómo incide el factor personal al seleccionar un Instituto de educación superior 

tecnológico público en la región Tumbes? 2. ¿Cómo incide el factor psicológico al 

seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público en la región 

Tumbes? 3. ¿Cómo incide el factor social al seleccionar un Instituto de educación 

superior tecnológico público en la región de Tumbes? 4. ¿Cómo incide el factor 

cultural al seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público en la 

región Tumbes? 
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La investigación se sustenta en el marco teórico del comportamiento del 

consumidor, específicamente aplicado al contexto de la educación superior 

tecnológica en la región Tumbes. Aunque los IEST públicos cumplen un rol clave 

en la formación profesional de los jóvenes, no existen estudios detallados que 

analicen los factores que influyen en su elección. Por ello, este trabajo resulta 

innovador, ya que permite generar información estadística sobre los elementos que 

inciden directamente en las decisiones de los estudiantes. A su vez, los hallazgos 

fortalecen la base teórica para futuras investigaciones y contribuyen al 

entendimiento de los factores personales, sociales, psicológicos y culturales 

vinculadas al comportamiento del consumidor en el ámbito educativo. 

En su metodología, se justifica la elección de un enfoque cuantitativo, el cual facilita 

la recolección y el análisis de datos numéricos de forma objetiva y sistemática 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). Asimismo, se emplea una investigación 

de tipo correlacional, que, según Hernández y Mendoza (2018), permite establecer 

el grado de relación entre variables sin necesidad de manipularlas. Esto resulta 

fundamental para analizar la asociación entre los factores del comportamiento del 

consumidor y la selección institucional. 

Se opta también por un diseño no experimental, que permite observar las variables 

tal como se presentan en su entorno natural, lo cual incrementa la validez y 

confiabilidad de los resultados (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). En cuanto 

a la recolección de datos, se utiliza un cuestionario, lo que permite obtener 

información directa de los estudiantes de forma estandarizada y sistemática, 

asegurando la uniformidad del proceso y la comparabilidad de los resultados. 

El estudio pretende de modo general: Determinar la incidencia de los factores 

determinantes del comportamiento del consumidor al seleccionar un Instituto de 

Educación Superior Tecnológico Público en la región Tumbes durante el año 2025. 

De donde se desprende sus objetivos específicos: 1. Describir la incidencia del 

factor personal al seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público 

en la región Tumbes. 2. Explicar la incidencia del factor psicológico al seleccionar 

un Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 3. 

Analizar la incidencia del factor social al seleccionar un Instituto de educación 
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superior tecnológico público en la región Tumbes. 4. Determinar la incidencia del 

factor cultural al seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público 

en la región Tumbes. 
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II.  REVISIÓN DE LITERATURA 

2.1. Bases teórico – científicas  

2.1.1. Comportamiento del consumidor 

Antes de definir el comportamiento del consumidor, es importante definir qué es un 

consumidor. Según Armstrong y Kotler (2012) y Schiffman y Lazar (2010), un 

consumidor puede ser un individuo, una familia, una empresa u organización que 

adquiere bienes o servicios para consumo final, con el propósito de satisfacer 

necesidades, deseos o requerimientos personales o empresariales. Esto incluye 

tanto bienes tangibles como servicios intangibles, con el objetivo último de 

satisfacción personal o funcional. 

Solomón (2008) añade que los consumidores no solo adquieren productos, sino 

que también participan en procesos de selección, uso y disposición de los mismos. 

Este proceso implica la asignación de recursos como tiempo, dinero y esfuerzo 

hacia diferentes opciones de consumo. 

El estudio del CC, se enfoca en los procesos que los consumidores atraviesan al 

seleccionar, comprar, usar o desechar productos, servicios, ideas o experiencias 

(Solomón, 2008). Este proceso no se limita escuetamente a la compra, sino que 

implica una serie de actividades continuas que van desde la identificación de una 

necesidad hasta la evaluación posterior del producto o servicio adquirido. 

Los consumidores desempeñan varios roles a lo largo de este proceso: pueden ser 

iniciadores, influenciadores, decidores, compradores o usuarios finales, 

dependiendo del contexto de consumo y las decisiones involucradas (Armstrong & 

Kotler, 2012). Esta diversidad de roles refleja la complejidad del CC y la importancia 

de entender cómo interactúan diferentes factores internos y externos en el proceso 

de toma de decisiones.  
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Estas definiciones comparten elementos, ninguna tiene exactamente la misma 

similitud. Como contribución al campo del CC, a partir de las definiciones anteriores, 

se puede llegar a la siguiente definición: 

El comportamiento del consumidor, es un estudio emocional y conductual que 

experimentan los individuos, familias u organizaciones al identificar una necesidad 

y posteriormente tomar la decisión de adquirir, utilizar y disponer de productos, 

servicios ideas o experiencias con el fin de satisfacer sus deseos, necesidades y 

expectativas. 

a) Factores del comportamiento del consumidor 

Armstrong y Kotler (2012) declaran, los factores que inciden en el 

comportamiento del consumidor pueden categorizarse en cuatro grupos 

principales: 

Factores personales 

Los factores personales hacen referencia a las características internas, 

particulares e inherentes a cada individuo o entidad consumidora que moldean 

sus decisiones, conductas y patrones de consumo (Schiffman & Lazar, 2010; 

Solomón, 2008). Estos factores son únicos para cada persona e incluyen 

aspectos como la edad, ocupación y situación económica.  

Uno de los factores personales clave que moldea el CC es la ocupación u 

oficio que desempeña cada individuo (Hoyer et al., 2018). La profesión, 

empleo o actividad laboral que realiza una persona determina en gran medida 

su situación económica, estatus social y estilo de vida, lo cual a su vez influye 

en sus decisiones y patrones de consumo (Solomón, 2008). Por ejemplo, un 

médico con ingresos elevados tendrá mayores posibilidades de adquirir 

productos y servicios de alta gama, mientras que un trabajador de salario 

mínimo deberá enfocarse en satisfacer necesidades básicas con un 

presupuesto más limitado. 

Estrechamente vinculado al factor de la ocupación, se encuentra la situación 

económica del consumidor, la cual se refiere a sus ingresos disponibles, 
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ahorros, deudas, poder adquisitivo y activos. La situación económica de las 

personas, determina su capacidad y disposición para gastar en diferentes 

categorías de productos y servicios. Un consumidor con una situación 

económica holgada podrá permitirse artículos de lujo y costosos, mientras que 

aquellos con dificultades económicas se enfocarán en cubrir necesidades 

básicas (Armstrong & Kotler, 2012). Las empresas deben considerar los 

niveles socioeconómicos y presupuestos de sus mercados meta al diseñar 

estrategias de precios y ofertas. 

Otro factor personal relevante es el estilo de vida, el cual comprende los 

patrones de vida, actividades, intereses, opiniones y conductas de un 

individuo (Peter & Olson, 2006). El estilo de vida refleja la personalidad e 

identidad de cada persona y determina sus preferencias y decisiones de 

consumo. Por ejemplo, una persona con un estilo de vida deportivo y 

saludable consumirá artículos relacionados al ejercicio y nutrición; mientras 

que alguien con un estilo de vida tecnológico optará por dispositivos y 

servicios de vanguardia. Las empresas segmentan mercados y diseñan 

productos acordes a los diferentes estilos de vida de sus consumidores meta. 

Factores psicológicos  

Los factores psicológicos son elementos internos y subjetivos que moldean la 

forma en que los consumidores perciben, procesan y responden a los diversos 

estímulos de marketing y situaciones de consumo (Schiffman & Lazar, 2010; 

Solomón, 2008). Estos factores psicológicos abarcan aspectos como la 

motivación, percepción y actitudes de cada individuo consumidor. 

Una característica fundamental de los factores psicológicos es la motivación, 

que se refiere a las fuerzas internas que impulsan el comportamiento de los 

consumidores hacia la satisfacción de necesidades y deseos (Hoyer et al., 

2018). Las motivaciones pueden ser racionales, emocionales, conscientes o 

inconscientes, y varían en intensidad dependiendo de la importancia que cada 

persona le asigne a una necesidad específica. Conocer las motivaciones de 

compra es crucial para que los mercadólogos puedan diseñar ofertas y 

comunicaciones persuasivas que activen estos impulsos motivacionales. 
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Otro aspecto psicológico relevante es la percepción, que según Schiffman y 

Lazar (2010), la percepción es un proceso mediante el cual un individuo 

“selecciona, organiza e interpreta los estímulos para formarse una imagen 

significativa y coherente del mundo” (p. 157). Debido a que la percepción es 

un proceso subjetivo, un mismo estímulo puede ser interpretado de maneras 

distintas por diferentes consumidores según sus necesidades, expectativas y 

experiencias previas. 

Finalmente, un factor psicológico clave son las actitudes, estas se definen 

como las evaluaciones, sentimientos y tendencias de acción favorables o 

desfavorables de una persona hacia un objeto o idea (Armstrong & Kotler, 

2012). Las actitudes de los consumidores influyen significativamente en sus 

intenciones y decisiones de compra hacia determinados productos, servicios 

o marcas. Por ello, los mercadólogos buscan crear actitudes positivas y lealtad 

mediante la entrega de valor superior y experiencias satisfactorias para el 

cliente.  

Factores sociales 

Además de los factores personales y psicológicos, el CC también se ve 

influenciado por factores sociales externos, los cuales se refieren a las 

interacciones e influencias que los consumidores experimentan de parte de 

otros individuos o grupos de referencia (Schiffman & Lazar, 2010; Solomón, 

2008). Estos factores sociales moldean las actitudes, valores y conductas de 

consumo de las personas, al establecer pautas, normas y presiones que 

afectan sus decisiones de compra. 

Una de las principales características de los factores sociales es la opinión de 

los amigos y pares, quienes ejercen una influencia significativa en las 

preferencias y elecciones de consumo, especialmente en categorías de 

productos visibles y de alto involucramiento (Hoyer et al., 2018). Los 

individuos suelen buscar la aprobación de sus amigos y grupos de referencia, 

por lo que tienden a imitar sus patrones de consumo para sentirse aceptados 

e integrados. Además, las recomendaciones y experiencias compartidas por 
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amigos son una fuente valiosa de información que guía las decisiones de 

compra. 

Otro factor social influyente es la familia, que representa el grupo de referencia 

más importante para un individuo (Hawkins & Mothersbaugh, 2016). Desde la 

infancia, las personas adquieren valores, hábitos y pautas de consumo a 

través del aprendizaje e influencia de sus padres y familiares cercanos. 

Además, la etapa del ciclo de vida familiar determina las necesidades y 

prioridades de consumo, por ejemplo, una familia con hijos pequeños tendrá 

patrones de compra distintos a una pareja de recién casados o a una persona 

soltera. 

En la era digital actual, las redes sociales han cobrado una importancia 

creciente como factor social que impacta el comportamiento del consumidor 

(Armstrong & Kotler, 2012; Peter & Olson, 2006). Las plataformas sociales 

facilitan la interacción y compartición de opiniones, experiencias y 

recomendaciones entre usuarios, lo cual influye en sus decisiones y 

preferencias de consumo. Además, las redes sociales permiten a las marcas 

conectar e interactuar directamente con sus consumidores, impactando sus 

actitudes y formando comunidades de fans y seguidores leales. 

Factores culturales 

Los factores culturales son elementos externos que ejercen una profunda 

influencia en los valores, creencias, percepciones y patrones de conducta de 

los consumidores (Schiffman & Lazar, 2010; Solomón, 2008). Estos factores 

culturales determinan, en gran medida, las necesidades, deseos y 

comportamientos de consumo que son aceptados y considerados deseables 

en una sociedad.  

Una dimensión clave de los factores culturales es la cultura en sí misma, que 

abarca el conjunto de valores, creencias, costumbres, tradiciones y formas de 

comportamiento aprendidas y transmitidas por una sociedad (Hoyer et al., 

2018). La cultura establece pautas generales sobre qué es apropiado o 

inapropiado en términos de consumo, moldeando las actitudes y preferencias 
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de los individuos pertenecientes a dicha cultura. Por ejemplo, en algunas 

culturas se valora el consumo ostentoso como símbolo de estatus, mientras 

que en otras se aprecia la simplicidad y la austeridad. 

Dentro de una misma cultura, existen subculturas que comparten creencias, 

valores y patrones de conducta distintivos (Hawkins & Mothersbaugh, 2016). 

Las subculturas pueden formarse en torno a características como la raza, 

etnia, religión, ubicación geográfica o edad, y tienden a exhibir preferencias y 

hábitos de consumo únicos. 

2.1.2. Selección de un instituto de educación superior 

La educación superior tecnológica es el nivel educativo que se imparte después de 

la educación secundaria, como se puede apreciar en Figura 1, y está orientado a la 

formación de técnicos en áreas específicas de la ciencia, la tecnología y las artes 

(UNESCO, 2024). 

Figura 1. Esquema del sistema educativo peruano 

 

En el Perú, la educación superior tecnológica está regulada por el Ministerio de 

Educación (Minedu) a través de la Ley de Institutos y Escuelas de Educación 

Superior (Ley Nº 30512). Esta ley establece las disposiciones necesarias para la 

creación, el funcionamiento y la supervisión de los institutos y escuelas de 

educación superior, tanto públicos como privados. Su principal objetivo es 

garantizar la calidad de la educación superior en el país, asegurando que los 
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estudiantes reciban una formación adecuada que les permita desarrollarse 

profesionalmente y contribuir al desarrollo nacional (Ministerio de Educación, 2023). 

La educación superior tecnológica, según la Ley N° 30512, corresponde al nivel 

educativo impartido después de la educación secundaria, orientado 

específicamente a la formación de técnicos en áreas relacionadas con la ciencia, la 

tecnología y las artes. Los principales objetivos de este nivel educativo son formar 

profesionales técnicos de alto nivel con competencias pertinentes al entorno laboral 

nacional e internacional, fomentar el desarrollo científico, tecnológico y artístico del 

país, así como promover la innovación y el emprendimiento (Ley Nº 30512, 2016). 

Los programas de estudio en la educación superior tecnológica tienen una duración 

de tres años y otorgan el título de técnico superior. Este título, reconocido por el 

Estado peruano, habilita a los egresados para desempeñarse de manera 

competitiva en el mercado laboral. Además, esta ley ha generado un impacto 

significativo en el sistema educativo peruano al mejorar la calidad de la enseñanza, 

ampliar la oferta de programas académicos y facilitar el acceso a este nivel 

educativo (Minedu, 2024). 

De acuerdo con el Censo a Institutos de Educación Superior Tecnológica de 2024, 

elaborado por el Ministerio de Educación (Minedu), en el Perú existen un total de 

900 Institutos de Educación Superior Tecnológica. De estos, 367 son públicos, lo 

que representa el 40.78% del total. Asimismo, se observa una marcada 

concentración de la matrícula en instituciones privadas. Esta distribución permite 

visualizar el peso relativo de cada tipo de gestión en la oferta educativa nacional, 

tanto en número de instituciones como en cantidad de estudiantes matriculados, 

como se detalla en la Tabla 1. 
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Tabla 1.  

Total de Institutos de educación superior tecnológicos y matrículas en Perú. 

Tipo 
Institutos 2024 Matriculas 2024 

N % N % 

Privada 529.00 58.8% 381 120 74.07% 

Pública de gestión directa 367.00 40.78% 132 475 25.75% 

Pública de gestión privada 4.00 0.44% 948 0.18% 

Total 900.00 100.00% 514 543 100.00% 

Fuente: ESCALE, Censo 2024. 

En la región Tumbes, la oferta de Institutos de Educación Superior Tecnológica 

(IEST) incluye tanto instituciones públicas como privadas. Según los datos del 

Censo 2024, los IEST públicos de gestión directa concentran la mayor cantidad de 

estudiantes matriculados en la región. Esta información permite identificar la 

distribución de la población estudiantil según el tipo de gestión institucional y la 

localización específica de cada instituto. Como se muestra en la Tabla 2, los IEST 

públicos superan ampliamente en matrícula a los privados en esta zona del país. 

Tabla 2.   

Población de estudiantes en IEST públicos en la región Tumbes 2024. 

Código 

modular 
Nombre Tipo de gestión Población 

1138270 24 de Julio Zarumilla 
Pública de Gestión 

directa 
551 

0510784 
CAP. FAP. José Abelardo 

Quiñones 

Pública de Gestión 

directa 
946 

1144450 
Contralmirante Manuel Villar 

Olivera 

Pública de Gestión 

directa 
340 

1733658 Iberoamericano Privada 46 

1143023 Modern Systems Privada 243 

Total    2,126 

 Fuente: ESCALE, Censo 2024. 
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b) Proceso de selección  

Una de las primeras teorías sobre el comportamiento del comprador fue 

propuesta por Howard y Sheth (1969). Según estos autores, la elección del 

comprador incluye tres elementos principales: la motivación, las alternativas y 

los mediadores de decisión. En el contexto de la selección educativa, las 

instituciones que llegan a la lista final de opciones pueden ser de diferentes 

tipos, como privadas o públicas. Este conjunto reducido de alternativas es 

denominado colectivamente como el "conjunto evocado". Howard y Sheth 

(1969) definen el conjunto evocado como "la lista de opciones elegidas por el 

consumidor cuando toma una decisión de compra" (p. 468). 

Por otro lado, Menon et al. (2007) señalan que la búsqueda de información no 

siempre es un indicador "perfecto" de racionalidad. Algunos individuos que 

recopilan información no logran utilizarla de manera efectiva, ya sea porque 

la seleccionan de manera inadecuada o porque dependen excesivamente de 

individuos o grupos de referencia. Por lo tanto, los resultados sugieren que el 

supuesto de racionalidad no explica completamente el comportamiento de un 

gran número de tomadores de decisiones educativas individuales. 

En este sentido, la decisión de compra surge a partir de la clasificación que el 

consumidor realiza de las opciones disponibles, lo cual forma la intención de 

compra. Actualmente, los estudiantes buscan más información para tomar 

decisiones más informadas. Elegir un instituto de educación superior se 

asemeja a una decisión de compra, ya que implica un proceso complejo y 

significativo. Según Muthaly et al. (2013), las decisiones de elección 

universitaria requieren un alto nivel de participación. Estos autores afirman 

que "los estudiantes deben considerar varios factores diferentes. Además, la 

decisión afectará a la autoimagen del estudiante, ya que implica un estilo de 

vida de inversión a largo plazo y constantes sacrificios monetarios, por lo que 

el riesgo de tomar una decisión equivocada es extremadamente alto" (p. 54).  
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c) Factores que influyen en la selección de un instituto de educación 

superior tecnológico público 

La selección de un IEST público en Perú es un proceso importante que puede 

tener un impacto significativo en el futuro de un estudiante. Hay una serie de 

factores que influyen en esta selección, que pueden dividirse en tres 

categorías: factores institucionales, factores demográficos y comunicación 

institucional. 

Factores demográficos  

Los factores demográficos son la base más popular para la segmentación de 

la base de clientes. Según Peter y Olson, 2006, "Una de las razones es que 

las necesidades, preferencias y grado de uso de los consumidores tienden a 

variar. Otra razón es que es más fácil de medir que la mayoría de los otros 

tipos de variables" (p. 166). 

Los factores demográficos están relacionados con las características 

personales del estudiante. Entre los más importantes se encuentran la edad, 

que es un indicador demográfico fundamental utilizado para comprender la 

estructura de una población. A través de la distribución por edades, es posible 

conocer la proporción de personas en diferentes grupos de edad, como niños, 

jóvenes, adultos y personas mayores. También el género es un indicador 

demográfico clave que se refiere a la división de una población en categorías 

de hombres y mujeres. La distribución por género es esencial para 

comprender la composición de una población en términos de la proporción de 

hombres y mujeres en diferentes grupos de edad y en diversas áreas 

geográficas. 

Otro factor relevante son los ingresos familiares, que son un indicador 

importante del bienestar económico de una familia y su capacidad para 

satisfacer sus necesidades y metas financieras. Estos ingresos pueden influir 

en la calidad de vida de la familia, su acceso a servicios esenciales y su 

capacidad para ahorrar o invertir para el futuro. Los ingresos familiares 
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pueden determinar si una familia puede pagar estos costos sin dificultad o si 

necesitará buscar opciones de financiamiento, becas o préstamos.  

Factores institucionales 

Los factores institucionales están relacionados con las propias IEST. Entre los 

más importantes, según Mamani (2018), se encuentran la reputación, el costo 

de la matrícula, la infraestructura, la ubicación, las oportunidades laborales y 

los horarios flexibles. 

La reputación de un instituto es crucial porque juega un papel clave en la 

decisión de los futuros estudiantes. El costo de la matrícula y otros gastos de 

un IEST es un factor importante que los estudiantes consideran especialmente 

si tienen limitaciones financieras. La educación superior puede ser costosa, 

por lo que es importante comparar los costos de diferentes institutos para 

encontrar la mejor opción para el estudiante. La infraestructura de un IEST 

público es importante para garantizar que los estudiantes tengan un entorno 

adecuado para aprender. Una buena infraestructura puede proporcionar a los 

estudiantes acceso a laboratorios, talleres, bibliotecas y otras instalaciones 

que les permiten aprender de manera práctica y efectiva. 

La ubicación es otro factor importante a considerar al seleccionar un IEST 

público, ya que puede afectar la experiencia educativa de los estudiantes. Una 

ubicación conveniente puede facilitar que los estudiantes asistan a clases y 

participen en actividades extracurriculares. Además, las oportunidades 

laborales son cruciales, ya que una buena oportunidad laboral puede ayudar 

a los estudiantes a encontrar un trabajo después de graduarse, lo que les 

permitirá comenzar a construir sus carreras. Los estudiantes que se gradúan 

de un instituto con buenas oportunidades laborales suelen tener mejores 

salarios que los que se gradúan de un instituto con pocas oportunidades 

laborales. Finalmente, los horarios flexibles pueden ayudar a los estudiantes 

a conciliar sus estudios con sus otras responsabilidades, como el trabajo o el 

cuidado de niños. Los horarios flexibles pueden hacer que la educación 

superior sea más accesible para los estudiantes que tienen otras 

responsabilidades. 
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Comunicación institucional 

La comunicación que se realiza de manera organizada por una institución y 

se dirige a las personas y grupos del entorno social donde se realiza su 

actividad se conoce como comunicación institucional, según detallan Cavaller 

et al. (2014) y Mamani (2018). Además, se divide en comunicación offline y 

online. 

La comunicación offline se realiza a través de canales tradicionales, como la 

prensa, la televisión, la radio, los periódicos y los eventos presenciales. La 

comunicación offline puede ser utilizada para informar a los estudiantes sobre 

las opciones disponibles, generar interés en los institutos y facilitar el proceso 

de toma de decisiones. Por otro lado, la comunicación online se realiza a 

través de canales digitales, como la web, las redes sociales, el correo 

electrónico y los chatbots. La comunicación online puede ser utilizada para 

informar a los estudiantes sobre las opciones disponibles, generar interés en 

los institutos y facilitar el proceso de toma de decisiones. 

2.2. Antecedentes 

2.2.1. Internacionales 

En Paraguay, Vásquez (2023) realizó una investigación titulada “Factores que 

influyen en la elección de la carrera universitaria en los estudiantes de la educación 

media de la ciudad de Pilar”. Para esta investigación se empleó un enfoque 

cualitativo y un diseño descriptivo documental, considerando factores como la 

acreditación de las carreras, la calidad educativa, la infraestructura, la rápida 

inserción laboral, las divisas generadas, presiones parentales y demandas del 

mercado laboral local. El documento no presenta resultados numéricos, ya que se 

trata de una investigación documental con enfoque cualitativo. El estudio revela que 

los estudiantes requieren apoyo de sus familias y profesores durante su proceso de 

elección de carrera, que es fundamental recibir buena información antes y después 

de la escuela para garantizar que reciben la información necesaria para tomar 

decisiones informadas sobre sus carreras profesionales, y que la orientación 
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vocacional es un aspecto crucial en su proceso de toma de decisiones, ya que los 

estudiantes universitarios requieren ideas u orientación claras. 

Ríos Romero et al. (2021) realizaron la investigación titulada "Determinación de los 

factores que inciden en la elección de una universidad: Caso de estudio del Instituto 

Tecnológico de Milpa Alta," en Ciudad de México. El objetivo fue identificar los 

factores que influyen en la decisión de los estudiantes de nivel medio superior al 

elegir una universidad. Se utilizó una metodología con enfoque exploratorio, 

aplicando una encuesta previamente validada a estudiantes de diversas alcaldías 

como Xochimilco, Milpa Alta y Tláhuac. Los factores clave identificados incluyeron 

el plan de estudios, la ubicación, el apoyo familiar, la situación económica, el 

examen de admisión y las becas. Las principales conclusiones indicaron que la 

ubicación y el costo son factores fundamentales para los estudiantes al momento 

de seleccionar una universidad. Asimismo, el prestigio de la institución y el plan de 

estudios influyen de manera significativa en la decisión final. Se destacó la 

importancia de ajustar las estrategias institucionales para satisfacer las 

necesidades de los estudiantes, ofreciendo un servicio educativo de calidad que 

facilite la inserción laboral y académica de los futuros prospectos.  

En Ecuador, Cárdenas y Pinos (2021) realizaron una investigación titulada “Análisis 

de los factores que influyen en la selección de una universidad en bachilleres de la 

ciudad de Guayaquil”, cuyo objetivo fue determinar los factores que influyen en la 

selección de una universidad en un grupo de bachilleres de Guayaquil, evaluando 

aspectos como la imagen, prestigio, infraestructura y otros factores relevantes. La 

investigación tiene un enfoque cuantitativo y un diseño no experimental de tipo 

transversal. La muestra fue de 196 bachilleres recién graduados en Guayaquil, a 

quienes se les aplicó un instrumento de medición de 34 ítems agrupados en cinco 

dimensiones: infraestructura, económico, académico, administrativos, sociales y 

prestaciones, con un índice de confiabilidad alfa de Cronbach de 0.930. Los 

resultados indicaron que la dimensión académica (44.15%) y la administrativa 

(69.7%) fueron las más influyentes al momento de escoger una universidad. Como 

principal conclusión, se estableció que la imagen y prestigio institucional se definen 

en función de los aspectos académicos y administrativos proyectados a los 

postulantes.  
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En Chile, Kroff et al. (2020) realizaron una investigación titulada “Principales 

factores que influyen en la selección de estudios superiores de los estudiantes de 

la Universidad de Los Lagos, sede Chiloé”, cuyo objetivo fue conocer los principales 

factores considerados por los estudiantes de dicha sede para la selección de una 

institución de educación superior y la carrera en la que se matricularon. Se utilizó 

un enfoque cuantitativo, un diseño explicativo y no experimental. La muestra estuvo 

conformada por 190 estudiantes de primer año de la cohorte 2019, y se aplicó una 

encuesta de cuatro ítems mediante un formulario de Google Drive como 

instrumento de evaluación. Los principales factores que influyen son las becas y 

beneficios ofrecidos por las instituciones (75.90%), la ubicación geográfica cercana 

al hogar (57.44%), la acreditación de la carrera (77.44%), la calidad docente 

(64.10%), la duración de la carrera (64.62%) y el plan de estudios (63.08%). 

2.2.2. Nacionales 

La investigación realizada por Bravo y Castro (2024) en el distrito de la Victoria, 

Lima, “Factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decisión de 

compra del mercado minorista N°1, distrito de La Victoria, Lima, 2022”, la 

investigación fue cuantitativa, de diseño no experimental, de alcance transversal y 

nivel correlacional. Se aplico una encuesta a 341 consumidores. Concluye que los 

factores del comportamiento del consumidor influyen significativamente en el 

proceso de decisión de compra, evidenciado por un coeficiente de correlación de 

Spearman (Rho) de 0.745, lo que indica una relación positiva alta. Asimismo, se 

identificaron correlaciones significativas con cada dimensión: factor social (Rho = 

0.662), factor cultural (Rho = 0.601), factor personal (Rho = 0.769) y factor 

psicológico (Rho = 0.784), lo que resalta el impacto de cada uno de estos aspectos 

en la toma de decisiones del consumidor. 

Valencia (2024) en Arequipa realizo la investigación “Factores del comportamiento 

del consumidor y proceso de decisión de compra en clientes de un supermercado 

de Yanahuara, Arequipa 2023” la metodología utilizada fue de tipo de investigación 

básica, con nivel correlacional, diseño no experimental, transversal y descriptivo, 

muestra de 169 clientes a quienes se les aplico como instrumento de recolección 

de datos el cuestionario. Concluyendo que, existe una relación significativa entre 
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los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decisión de compra 

con un Rho de 0.982. Además, se observaron correlaciones positivas significativas 

entre los factores evaluados y la decisión de compra, destacando el factor personal 

(Rho = 0.956), el factor cultural (Rho = 0.742), el factor social (Rho = 0.727), y el 

factor psicológico (Rho = 0.446), lo que evidencia la influencia que cada uno de 

estos elementos ejerce en el comportamiento del consumidor. 

Sota y Viteri (2021) en la ciudad de Piura se presenta como un valioso referente. 

En su estudio titulado “Factores que influyen en la elección de una universidad por 

parte de los jóvenes en la ciudad de Piura”, los autores encontraron que los factores 

institucionales, como el costo, la infraestructura y la reputación de la institución, 

junto con los factores demográficos, como la edad y los ingresos familiares, son los 

principales determinantes en la elección de una universidad por parte de los 

jóvenes piuranos. El valor de correlación de Spearman (Rho = 0.655) indica una 

influencia significativa entre las variables de estudio. En particular, se identificó una 

relación positiva de intensidad media entre los factores evaluados y la decisión de 

compra. El factor institucional presentó una correlación de Rho = 0.642, el factor 

social Rho = 0.413, y el factor demográfico Rho = 0.598. Todos estos resultados 

mostraron un nivel de significancia de 0.000, lo cual refuerza la relevancia de los 

aspectos institucionales, sociales y demográficos en la elección de un instituto de 

educación superior. 

También podemos encontrar la investigación realizada por Hernández (2018), 

titulado “Factores del comportamiento del consumidor que influyen en la elección 

de un IEST privado en la ciudad de Piura 2018”. El objetivo fue determinar la 

relación entre las variables de estudio, comportamiento del consumidor y decisión 

de compra en un contexto de servicio. El diseño utilizado fue no experimental y de 

tipo correlacional, con un enfoque cuantitativo. La técnica de recolección de datos 

fue la encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario. La muestra fue 

probabilística estratificada, garantizando una representación proporcional de 

estudiantes de cada uno de los 10 IEST privados seleccionados en Piura, con un 

total de 365 estudiantes. Los datos fueron obtenidos de ESCALE del MINEDU. La 

prueba piloto aplicada al 10% de la población (36 estudiantes) obtuvo una 

confiabilidad en Alfa de Cronbach de 0.792, indicando una confiabilidad aceptable. 
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Finalmente, se concluye que existe una correlación significativa (Rho de Spearman 

= 0.539) entre la decisión de elegir un instituto de educación superior tecnológico y 

los factores del comportamiento del consumidor. Entre estos, destacan el factor 

personal (Rho = 0.364), el factor psicológico (Rho = 0.255), el factor social (Rho = 

0.356) y el factor cultural (Rho = 0.393), todos con niveles de significancia que 

respaldan su influencia en el proceso de decisión. 

2.2.3. Locales 

A nivel local, la revisión de la literatura muestra una carencia de estudios 

específicos que analicen la relación entre las variables de comportamiento del 

consumidor y la selección de IEST público en Tumbes. Sin embargo, la 

investigación realizada por Carrillo (2024), “El comportamiento del consumidor y su 

influencia en la decisión de compra en los productos del Comercial BryBay, 

Tumbes, 2023”, siendo el objetivo general “determinar la relación entre el 

comportamiento del consumidor y las decisiones de compra en dicho 

establecimiento”. Siguiendo la metodología según su fin aplicada, enfoque 

cuantitativo, muestra de 384 consumidores, aplicando cuestionario de 30 

preguntas. El estudio evidenció que el comportamiento del consumidor se ubicó 

mayoritariamente en un nivel alto, representando un 75%, mientras que su 

influencia en la decisión de compra alcanzó un 68% en el mismo nivel. Además, el 

coeficiente de correlación de Spearman (Rho = 0.690) reflejó una asociación 

positiva considerable entre ambas variables. En cuanto a los factores específicos, 

los culturales mostraron una influencia del 79% en nivel alto, con un Rho de 0.408; 

los sociales, un 63% en nivel alto y un Rho de 0.498; los personales, un 67% en 

nivel alto con un Rho de 0.763, siendo este el más alto; y los psicológicos, un 57% 

en nivel alto con un Rho de 0.340. Todos estos resultados indican una relación 

significativa y positiva con la decisión de compra. 
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2.3. Definición de términos básicos  

Reputación 

La reputación es la percepción que los consumidores tienen sobre una empresa, 

basada en experiencias previas, opiniones y evaluaciones externas. Es un factor 

clave en la confianza y lealtad del cliente (Fombrun & van Riel, 2020, p. 35). 

Infraestructura 

La infraestructura comprende las instalaciones físicas y tecnológicas que una 

organización dispone para ofrecer sus productos o servicios. Una buena 

infraestructura puede mejorar la experiencia del consumidor (Lovelock & Wirtz, 

2021, p. 263). 

Marca 

Es un nombre, término, símbolo o diseño que identifica y diferencia los productos 

de una empresa de los de la competencia (Gonzáles et al., 2011). 

Satisfacción del consumidor 

Según Pasquotto et al., (2012), la satisfacción del consumidor es el nivel de 

conformidad de un cliente tras el consumo de un producto o servicio. Se alcanza 

cuando sus expectativas son cumplidas o superadas.  

Publicidad 

Es una forma de comunicación pagada utilizada para influir en el comportamiento 

del consumidor a través de medios masivos (Belch & Belch, 2021, p. 25). 

Demografía 

De acuerdo con el diccionario demográfico multilingüe de las Naciones Unidas, la 

demografía se define como “la ciencia dedicada al estudio de la población humana. 

Su propósito es analizar su tamaño, estructura, evolución y características 

generales, abordándolas principalmente desde un enfoque cuantitativo”. 
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III.  MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. Hipótesis 

Hipótesis general 

Hi: Los factores determinantes del comportamiento del consumidor inciden de 

manera positiva y significativa al seleccionar un Instituto de educación superior 

tecnológico público en la región Tumbes durante el año 2025. 

H0: Los factores determinantes del comportamiento del consumidor no inciden de 

manera positiva y ni significativa al seleccionar un Instituto de educación 

superior tecnológico público en la región Tumbes durante el año 2025. 

Hipótesis especificas  

Hipótesis especificas 1: 

H1: El factor personal incide de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 

H0: El factor personal no incide de manera positiva y ni significativa al seleccionar 

un Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 

Hipótesis especificas 2: 

H2: El factor psicológico incide de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 

H0: El factor psicológico no incide de manera positiva y ni significativa al seleccionar 

un Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 
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Hipótesis especificas 3: 

H3: El factor social incide de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 

H0: El factor social no incide de manera positiva y ni significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 

Hipótesis especificas 4: 

H4: El factor cultural incide de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 

H0: El factor cultural no incide de manera positiva y ni significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes. 

3.2. Definición y operacionalización de variables 

Variable 1: Comportamiento del consumidor 

Definición conceptual 

Según Armstrong y Kotler (2012), se refiere al estudio de cómo los individuos y las 

organizaciones toman decisiones relacionadas con la compra, uso y disposición de 

bienes y servicios. 

Definición operacional 

La primera variable, comportamiento del consumidor, en términos operacionales, 

se analizó a través del factor personal, psicológico, social y cultural. En el factor 

personal, se consideraron indicadores como la ocupación, situación económica y 

estilo de vida. En el factor psicológico, se analizaron elementos internos como la 

motivación personal, la percepción de riesgo y la adaptabilidad. El factor social 

incluyó la influencia de amigos, la familia y las redes sociales, mientras que el factor 

cultural abordó la relevancia de la cultura, la clase social. La importancia de estos 

indicadores se midió mediante una escala de Likert, que va de "1: No es importante" 

a "5: Muy importante", donde cada ítem del cuestionario de 14 preguntas evalúa 

diversos aspectos del comportamiento del consumidor. 



38 

 

Variable 2: Seleccionar un instituto de educación superior 

Definición conceptual 

En cuanto a la segunda variable, Selección de un Instituto de Educación Superior, 

Buendía y Rivera (2010) la definen como el proceso mediante el cual los 

estudiantes eligen una institución educativa superior de entre un conjunto de 

opciones, estableciendo un orden de preferencia. 

Definición operacional 

Esta variable se analizó a través de dimensiones como los factores institucionales, 

la comunicación institucional y los factores demográficos. En el factor institucional 

se incluyeron indicadores como la reputación, el costo, la ubicación, la 

infraestructura, las oportunidades laborales y la flexibilidad de horarios. En el caso 

de la comunicación institucional, se evaluó la efectividad tanto de la comunicación 

offline como online. Finalmente, el factor demográfico considera variables como la 

edad, género y los ingresos familiares, que son determinantes en la elección de 

una institución de educación superior. De manera similar al caso del 

comportamiento del consumidor, la importancia de estos factores se evaluó 

mediante una escala de Likert, en la que los estudiantes calificaron cada aspecto 

del 1 al 5, siendo 1 "No es importante" y 5 "Muy importante". Para esta variable, se 

formularon 17 preguntas.  

3.3. Enfoque metodológico 

Según Hernández et. al. (2014), el enfoque cuantitativo se caracteriza por la 

relación y análisis de datos numéricos para responder preguntas específicas de la 

investigación.  

En este estudio se adoptó un enfoque cuantitativo porque se trabajó con datos 

numéricos obtenidos mediante encuestas estructuradas y se buscó identificar si 

existía relación entre las variables planteadas en la hipótesis. 
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3.4. Tipo de estudio 

De acuerdo con Sampieri et al. (2014), una investigación puede clasificarse en 

función del nivel de profundidad con que se aborda el problema, siendo los 

principales tipos: exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa. La 

investigación descriptiva busca detallar las características de un fenómeno tal como 

se presenta, sin modificarlo; mientras que la investigación correlacional tiene como 

propósito identificar la existencia o no de una relación entre dos o más variables. 

En el caso del presente trabajo, se trató de una investigación de tipo descriptiva y 

correlacional, ya que se describieron las características de las variables principales 

y se examinó si existía una relación entre ellas. No se buscó establecer causas ni 

manipular variables, sino observarlas tal como se presentaban en la realidad del 

contexto estudiado. 

3.5. Diseño de la investigación 

El diseño de investigación se refiere a la planificación específica del estudio, que 

organiza los procedimientos y métodos para abordar el problema de investigación. 

Según Hernández et al. (2014), se pueden utilizar diversos diseños de investigación 

como experimental, no experimental, transversal, longitudinal, entre otros. En este 

estudio, se empleó un diseño no experimental y transversal. 

El diseño no experimental se caracteriza por no manipular las variables, sino 

observarlas tal como se presentan en su entorno natural. En este estudio, las 

variables no fueron controladas ni alteradas, sino que fueron observadas de forma 

natural. 

El diseño transversal implica que los datos se recogieron en un solo momento en 

el tiempo. Este diseño es útil cuando no se necesita realizar un seguimiento a largo 

plazo de las variables ni intervenir sobre ellas. 

Para la contrastación de hipótesis, se utilizó el coeficiente de correlación de 

Spearman, dado que las variables en estudio eran ordinales y no requerían una 

distribución normal. Esto permitió determinar si existía una relación significativa 

entre las variables observadas en un solo momento del tiempo. 
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3.6. Población, muestra y muestreo 

Población 

Arias et al., (2016) la definieron como “un conjunto claramente definido, delimitado 

y accesible de casos que sirve como base para seleccionar la muestra. Este grupo 

debe cumplir con ciertos criterios previamente establecidos”. 

La población de esta investigación estuvo conformada por 667 estudiantes 

matriculados en el primer año académico de los tres Institutos de Educación 

Superior Tecnológicos (IEST) públicos ubicados en la región Tumbes. 

Tabla 3.  

Población estudiantil del primer año académico de los IEST públicos, Tumbes. 

Código 

modular 
Nombre 

Sexo 
Total 

H M 

1138270 24 de Julio Zarumilla 104 110 214 

0510784 Cap. FAP. José Abelardo Quiñones 157 155 312 

1144450 Contralmirante Manuel Villar Olivera 65 76 141 

Total  326 341 667 

Fuente: MINEDU, Censo 2024. 

En la Tabla 3 se presenta la distribución de la población estudiantil según el sexo y 

el instituto de procedencia. El Instituto “Cap. FAP José Abelardo Quiñones” 

concentra la mayor cantidad de estudiantes con 312 estudiantes, seguido por el 

Instituto “24 de Julio Zarumilla” con 214 estudiantes, y finalmente el Instituto 

“Contralmirante Manuel Villar Olivera” con 141 estudiantes. Además, se observa un 

equilibrio entre hombres (326) y mujeres (341). 
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Muestra 

Según Hernández y Mendoza (2020), “es un subconjunto de la población o universo 

que nos interesa, sobre la cual se recolectarán datos y deberá ser representativa” 

(p. 196). 

Teniendo en cuenta las características de esta investigación la muestra es 

probabilística. Para Hernández et al. (2014) “todos los elementos de la población 

tienen la misma posibilidad de ser escogidos”. 

La muestra se determinó con la fórmula de poblaciones finitas (Aguilar, 2005). 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

𝑛 =  
667 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (667 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 = 243.99 ≈ 244 

Donde: 

N: 667, población.  

Z: 1.96 al 95% de confianza. 

p: 50%, probabilidad positiva. 

q: 50%, probabilidad negativa. 

e: 5%, Margen de error. 

n: 244, muestra. 

El tamaño de la muestra es de 244 estudiantes que asisten a los IEST públicos 

ubicados en la región de Tumbes durante el año 2025. 
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Muestreo 

Para Niño (2011) es “una técnica por medio de la cual se determina la muestra de 

la población, dentro del criterio de asegurar su confiabilidad” (p. 56) 

Para el desarrollo de esta investigación se utilizó el muestreo estratificado, definido 

por Hernández et al. (2014) como “muestreo en el que la población se divide en 

segmentos y se selecciona una muestra para cada segmento” (p. 181). Dado 

que la población objetivo estuvo compuesta por estudiantes del primer año 

académico de tres institutos públicos con características particulares en términos 

de matrícula, el muestreo estratificado permitió garantizar una representación 

adecuada de cada instituto dentro de la muestra, evitando que uno de ellos quede 

subrepresentado o excluido. 

Cada instituto constituyó un estrato independiente. Dentro de cada estrato, los 

estudiantes fueron seleccionados utilizando un muestreo aleatorio simple. Definido 

por Otzen y Manterola como “todos los individuos que componen la población 

tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra”.  Asegurando que todos 

los elementos de cada estrato tuvieran la misma probabilidad de ser seleccionados. 

 Los estratos se determinaron con la fórmula definida por Hernández et al. (2014). 

𝑓ℎ =
𝑛ℎ

𝑁ℎ
=  

244

667
 

𝑓ℎ = 0.366 

Donde: 

fh: fracción constante, 0.366 

nh: Total de la muestra, 244 

Nh: Total de la población, 667 
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Tabla 4.   

Muestra por estrato de los IEST públicos de la región Tumbes. 

Nombre 
Población 

Muestra 

(Población*0.366) 

H M Total H M Total 

24 de Julio Zarumilla 104 110 214 38 40 78 

Cap. Fap. José Abelardo 

Quiñones 
157 155 312 57 57 114 

Contralmirante Manuel Villar 

Olivera 
65 76 141 24 28 52 

Total 326 341 667 119 125 244 

Fuente: Minedu, Censo 2024. 

En la Tabla 4 se muestra cómo se determinó la muestra mediante un muestreo 

estratificado proporcional, tomando como base el total de estudiantes matriculados 

en el primer año académico de los tres IEST públicos de la región Tumbes. Para 

ello, se aplicó la fracción constante de muestreo de 0.366, lo cual permitió obtener 

una muestra representativa de 244 estudiantes, distribuidos de manera 

proporcional al tamaño de la población de cada instituto y clasificados según el 

sexo. 

Para esta investigación, se ha establecido un criterio de exclusión basado en la 

voluntad de los participantes. Solo se considerarán aquellos estudiantes que 

acepten participar. De esta manera, se asegura que la participación sea 

completamente voluntaria y ética. 

El instrumento de medición será aplicado tanto a hombres como mujeres del primer 

año académico de acuerdo a la tabla 4 en horas de receso a fin de recopilar la 

información de manera efectiva. 
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3.7. Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Métodos  

Varios autores lo definen como “un proceso amplio. Los métodos de investigación 

incluyen identificar la investigación, recopilar y analizar datos, así como presentar 

conclusiones y recomendaciones” (Medina R & et al., 2023, p.13).  

Métodos generales 

Los métodos generales de investigación permiten estructurar y desarrollar estudios 

con base en enfoques sistemáticos y lógicos. Entre estos, el método inductivo se 

basa en la observación de casos particulares para formular principios generales. 

Hernández et al. (2014). En contraste, el método deductivo parte de premisas 

generales para llegar a conclusiones particulares, Rodríguez y Pérez (2017) lo 

describen como la obtención de resultados a partir de principios establecidos. 

En el desarrollo de esta investigación se aplicó el método inductivo – deductivo. 

Desde el enfoque inductivo, se partió de la recolección de información específica 

mediante encuestas dirigidas a estudiantes de la región de Tumbes, lo que permitió 

identificar relaciones entre los factores del comportamiento del consumidor y la 

selección de un instituto de educación superior. A su vez, desde el enfoque 

deductivo, se formularon hipótesis basadas en teorías previas establecidas sobre 

el comportamiento del consumidor, las cuales fueron contrastadas a través del 

análisis estadístico de los datos.  

Métodos específicos 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, lo que permitió medir y 

analizar de manera numérica los factores determinantes del comportamiento del 

consumidor al seleccionar un Instituto de Educación Superior Tecnológico Público 

en la región de Tumbes durante el año 2025. Este enfoque se centró en la 

recopilación de datos objetivos, verificables y replicables, que fueron procesados 

mediante técnicas estadísticas con el fin de identificar relaciones significativas entre 

las variables involucradas (Hernández-Sampieri, 2018). El estudio fue de tipo 

básico, orientado a la generación de conocimientos teóricos sobre la problemática 
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abordada. No se buscó resolver un problema práctico inmediato, sino contribuir al 

fortalecimiento de los marcos conceptuales que sustenten futuras investigaciones 

o aplicaciones en contextos similares (Tan et al., 2008). 

El análisis de datos se realizó desde un enfoque correlacional, al centrarse en 

identificar las relaciones significativas entre los factores determinantes del 

comportamiento del consumidor y la decisión de elegir un IEST público. Asimismo, 

se adoptó un diseño no experimental, ya que no se manipularon las variables 

independientes ni se intervino en el entorno natural de los participantes. La 

observación y recolección de datos se llevaron a cabo en su contexto natural, lo 

que garantizó la autenticidad y validez de los resultados obtenidos (Hernández-

Sampieri, 2018). 

Adicionalmente, se utilizó un enfoque descriptivo, cuyo objetivo fue describir las 

características del fenómeno estudiado, en este caso, las características del 

comportamiento del consumidor al elegir un IEST público, sin manipular las 

variables. Este enfoque se centró en el "qué" sucede en lugar de abordar el "por 

qué" o "cómo", proporcionando una visión detallada de las relaciones observadas 

sin intervenir en ellas. (Guevara A., & et al., 2020) 

Finalmente, la temporalidad de la investigación fue transversal, ya que la 

recolección de información se realizó en un único momento específico, 

correspondiente al año 2025. Este diseño permitió captar una imagen 

representativa de las condiciones y decisiones de los consumidores en ese 

contexto específico, lo que resultó coherente con los objetivos planteados para este 

tipo de estudios (Hernández-Sampieri et al., 2018). 

Técnicas de recolección de datos 

La técnica para recolectar los datos utilizado fue la encuesta. Casas et al. (2002), 

lo define como: 

“una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de 

investigación mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de 

una muestra de casos representativa de una población o universo más 
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amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una 

serie de características”. 

La encuesta fue adecuada para esta investigación por su enfoque cuantitativo que 

permitió obtener respuestas claras y medibles sobre los factores del 

comportamiento del consumidor que inciden en la selección de un IEST público en 

la región Tumbes. 

Instrumentos de recolección de datos 

El instrumento de recolección de datos que se utilizó en este estudio fue el 

cuestionario. Según Hernández et al. (2014), es “un conjunto de preguntas 

relacionadas con las variables de estudio”. 

 Las preguntas del cuestionario se formularon utilizando una escala de Likert del 1 

al 5, donde los estudiantes pudieron indicar su grado de importancia con 

afirmaciones relacionadas con diversos aspectos que afectan su decisión. La 

escala de Likert permitirá captar de manera precisa la intensidad de las 

percepciones y actitudes de los estudiantes hacia estos factores (Batthyány & 

Cabrera, 2011). 

Este instrumento permitirá evaluar las dos variables de estudio, el primero referido 

a la variable “Comportamiento del consumidor”, que conta de 04 dimensiones y 14 

preguntas. La variable “Seleccionar un Instituto de Educación Superior”, consta de 

03 dimensiones y 17 preguntas, como se refleja en el Anexo 3. Cuestionario. 

 

3.8. Validez y confiabilidad del instrumento 

Validez 

La validez de un instrumento hace referencia al grado en que este mide de forma 

precisa el concepto o variable que se propone evaluar (La validez en la 

investigación científica, s.f.). Dentro de sus tipos, la validez de contenido se enfoca 

en verificar si los ítems que lo componen representan adecuadamente todas las 
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dimensiones del constructo que se desea medir, asegurando así su coherencia y 

pertinencia frente al objetivo del estudio. 

En esta investigación, la validez de contenido del cuestionario fue determinada 

mediante la técnica del juicio de expertos. Para ello, se contó con la participación 

de tres especialistas en el área, quienes evaluaron cada ítem en función de su 

claridad, relevancia y coherencia con las variables definidas. Como parte del 

proceso de análisis, se aplicó el índice V de Aiken, el cual permitió cuantificar el 

nivel de acuerdo entre los jueces. Los resultados obtenidos (Anexo 5) indicaron 

valores superiores al umbral mínimo aceptado (V > 0.70) (Merino-Soto & Livia-

Segovia, 2009), lo que confirma que el instrumento utilizado presenta una adecuada 

validez de contenido. 

Confiabilidad  

La Confiabilidad se define como la estabilidad y consistencia de las mediciones 

cuando se repiten bajo las mismas condiciones. Si los resultados varían 

considerablemente en cada intento, la medición se considera inestable e 

inconsistente, lo que afecta la precisión de los datos. (Prieto & Delgado, 2010, p.67) 

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos, se 

realizó un análisis de consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach. Para ello, 

se aplicó una prueba piloto a una muestra equivalente al 20% de la muestra total, 

es decir, 49 estudiantes. 

      Tabla 5.   

       Clasificación de los niveles de fiabilidad según Alfa de Cronbach 

índice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach 

1 Excelente ] 0.9, 1] 

2 Muy bueno ] 0.7, 0.9] 

3 Bueno ] 0.5, 0.7] 

4 Regular ] 0.3, 0.5] 

5 Deficiente 0, 0.3] 

         Fuente: Adaptado de Tuapanta D., et al., 2017. 
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Se aplicó un cuestionario conformado por 14 ítems para medir la variable 

“Comportamiento del consumidor”. Como resultado, se obtuvo un coeficiente Alfa 

de Cronbach de 0.872, tal como se muestra en la Tabla 6. Según los criterios de 

interpretación presentados en la Tabla 5, este valor indica un nivel de confiabilidad 

“muy buena”. 

Tabla 6.  

Estadística de Fiabilidad de variable "Comportamiento del consumidor". 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,872 14 

                                          Fuente:  Aplicación en SPSS 

 

Por otro lado, para evaluar la variable "selección de un instituto de educación 

superior", se utilizó un cuestionario de 17 ítems, alcanzando un Alfa de Cronbach 

de 0.927, tal como se muestra en la Tabla 7 y según los criterios de interpretación 

de la Tabla 5 el valor indica un nivel de confiabilidad “excelente”. 

Tabla 7.  

Estadística de Fiabilidad de variable "Selección de un Instituto de Educación 

Superior". 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,927 17 

                                    Fuente:  Aplicación en SPSS 

 

Este resultado evidencia una excelente confiabilidad, lo que respalda la 

consistencia interna y la confiabilidad de los instrumentos empleados en el estudio.  

Para más detalle ver Anexo 7. Prueba Piloto. 
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3.9. Procesamiento y análisis de datos 

Procesamiento de datos 

La recopilación de información se realizó mediante un cuestionario aplicándose a 

un grupo de 244 estudiantes. Posteriormente, los datos recolectados fueron 

organizados y tabulados en una hoja de Excel, permitiendo exportarlos al programa 

estadístico SPSS; herramienta que facilitó el manejo eficiente de la información y 

la generación de resultados que respondieran a los objetivos e hipótesis 

planteadas. 

Para el tratamiento de la información recolectada a través de los cuestionarios, se 

utilizó la escala de Likert de cinco puntos, donde 1 representaba el menor nivel de 

importancia y 5 el mayor. Posteriormente, estos puntajes fueron clasificados en tres 

niveles: bajo, medio y alto. Para ello, se utilizó como base el rango de valores 

posibles (calculado como la diferencia entre el puntaje máximo y el mínimo) y se 

dividió dicho rango en tres partes iguales. Así, se establecieron los intervalos que 

definieron cada categoría. 

Por ejemplo, para la variable “Comportamiento del consumidor”, que tenía un 

puntaje mínimo de 14 y un máximo de 70, se estableció un rango de 56 puntos, el 

cual se dividió en tres tramos de 18.6 puntos aproximadamente. Esto permitió 

clasificar a los estudiantes en niveles: bajo (14 a 32), medio (33 a 51) y alto (52 a 

70). El mismo procedimiento se aplicó para la variable “Selección del instituto de 

educación superior”, con rangos de puntuación que permitieron definir las mismas 

tres categorías: bajo (17 a 39), medio (40 a 62) y alto (63 a 85). 

De esta manera, se transformaron los datos brutos en información categorizada, 

facilitando su análisis posterior a través de frecuencias y porcentajes. 

Análisis de datos 

Para procesar los datos verifiqué si los datos seguían una distribución normal. Para 

ello, utilicé la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (Anexo 6), que me 

permitió analizar el comportamiento de las variables cuantitativas en la muestra. 

Esta prueba es útil cuando se trabaja con muestras grandes, como en este caso.  
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Los resultados indicaron que la significancia (p = 0.00) fue menor a 0.05 en ambas 

variables, lo que sugiere que los datos no presentan una distribución normal. Por 

tanto, decidí emplear pruebas estadísticas no paramétricas, específicamente la 

correlación de Rho de Spearman, ya que se ajusta mejor a las características de 

los datos.        

Al procesar los datos se obtuvo, el coeficiente de correlación Rho de Spearman 

para efectuar la correlación entre variables (Anexo 6). Y la significación bilateral que 

comparada con el P- valor, permitió la comprobación de la hipótesis. Estos 

resultados fueron interpretados empleando la estadística descriptiva e inferencial. 

Luego se discutieron con las bases teórico – científicas y los antecedentes, 

llevándonos a las conclusiones relacionadas con los objetivos de la investigación. 
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IV.  RESULTADOS Y DISCUSIONES 

En el presente acápite se presentaron los resultados obtenidos a partir de las 

encuestas realizadas. Primero se mostraron algunos datos generales de los 

estudiantes que participaron, como su edad, sexo y procedencia. Luego, se analizó 

cómo incidieron los factores del comportamiento del consumidor al momento de 

seleccionar estudiar en un Instituto de Educación Superior Tecnológico (IEST) 

público en la región de Tumbes en el año 2025. 

4.1. Resultados 

En esta sección se describieron las características generales de los encuestados: 

edad, sexo y procedencia, a través de tablas. 

Distribución por edad 

Tabla 8.   

Distribución por rango edad de los estudiantes de IEST público. 

Rango de edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%) 

17 – 18 57 23.4% 

19 – 20 125 51.2% 

21 – 22 29 11.9% 

23 – 24 23 9.4% 

25 a más 10 4.1% 

Total 244 100.0 % 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

La Tabla 8 muestra la distribución de edades de un total de 244 estudiantes del 

primer semestre académico de los diferentes Institutos de Educación Superior 

ubicados en la región Tumbes. El grupo más numeroso correspondió al rango de 

19 a 20 años, con 125 estudiantes, lo que representó el 51.2 % del total. Le siguió 

el rango de 17 a 18 años, con 57 estudiantes (23.4 %). A medida que aumentó la 

edad, la cantidad de estudiantes disminuyó: 29 estudiantes (11.9 %) tenían entre 

21 y 22 años, 23 estudiantes (9.4 %) entre 23 y 24 años, y solo 10 estudiantes 

(4.1 %) tenían 25 años o más. 
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Distribución por sexo 

Tabla 9.   

Distribución por sexo de los estudiantes de IEST público. 

Sexo Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%) 

Masculino 119 48.8 % 

Femenino 125 51.2 % 

Total 244 100.0 % 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

En la tabla 09, se puede observar la distribución de los estudiantes por sexo en los 

institutos de educación superior tecnológicos públicos, donde se observa que la las 

estudiantes mujeres, representan el 51.23% del total (125 estudiantes), en tanto 

que los varones están representados con 48.77 % (119 estudiantes). Estos datos 

indican una ligera predominancia femenina en la matrícula, generándose una 

oportunidad para la empleabilidad. 

Distribución según su procedencia 

Tabla 10.   

Procedencia de los estudiantes de IEST públicos. 

Provincia Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%) 

Zarumilla 64 26.2 % 

Contralmirante Villar 39 16.0 % 

Tumbes 141 57.8 % 

Total 244 100.0% 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

La tabla 10 muestra la procedencia de los estudiantes de IEST públicos. Se 

identificó que la mayor parte proviene de Tumbes, con 141 estudiantes (57.78%), 

seguido de Zarumilla, con 64 estudiantes (26.23%), y finalmente Contralmirante 

Villar, con 39 estudiantes (15.99%).  
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4.1.1. Análisis descriptivo de las variables de estudio 

Para el objetivo general: 

Determinar la incidencia de los factores determinantes del comportamiento del 

consumidor al seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público en 

la región Tumbes durante el año 2025. 

Tabla 11.  

Distribución de los niveles del comportamiento del consumidor y la selección del 

instituto en los estudiantes del IEST público de la región Tumbes. 

  Comportamiento de consumidor Selección del instituto  

Categoría Rango 
Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 
Rango 

Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 

Alto [52 - 70] 161 66.00% [63 - 85]  149 61.1% 

Medio [33 - 51] 75 30.70% [40 - 62] 90 36.9% 

Bajo [14 - 32] 8 3.30% [17 - 39] 5 2.0% 

Total  244 100.00%  244 100.00% 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

 

La Tabla 11 presentó la distribución de los estudiantes del primer semestre según 

su nivel de comportamiento como consumidores y el grado de análisis aplicado al 

seleccionar su instituto de estudios. En relación con los niveles de comportamiento 

del consumidor, el 66,0% de los estudiantes encuestados (n=161) se ubicó en el 

nivel alto, mientras que el 30,7% (n=75) se encontró en el nivel medio. Únicamente 

el 3,3% (n=8) presentó un nivel bajo de comportamiento del consumidor. 

Por otro lado, respecto a la variable selección del instituto, el 61,1% (n=149) de los 

estudiantes reportó un nivel alto, seguido del 36,9% (n=90) en nivel medio, y un 

2,0% (n=5) en nivel bajo. 
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Para el objetivo específico 1:  

Describir la incidencia del factor personal al seleccionar un Instituto de educación 

superior tecnológico público en la región Tumbes. 

Tabla 12.  

Distribución de los niveles del Factor Personal y la selección del instituto en los 

estudiantes del IEST público de la región Tumbes. 

  

 

Factor Personal Selección del instituto  

Categoría Rango 
Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 
Rango 

Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 

Alto [24 – 30] 153 62.7% [63 - 85]  149 61.1% 

Medio [15 – 23] 72 29.5% [40 - 62] 90 36.9% 

Bajo [6 -14] 19 7.8% [17 - 39] 5 2.0% 

Total  244 100.00%  244 100.00% 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

 

En cuanto al nivel del factor personal, de acuerdo con los resultados obtenidos en 

la Tabla 12, se observó que el 62,7% de los estudiantes encuestados (n=153) se 

ubicó en el nivel alto, mientras que el 29,5% (n=72) alcanzó un nivel medio. Por su 

parte, el 7,8% (n=19) presentó un nivel bajo en esta dimensión. Estos valores 

correspondieron a la distribución obtenida en la muestra de estudiantes de institutos 

de educación superior tecnológicos públicos de la región Tumbes durante el año 

2025. 
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Para el objetivo específico 2:  

Explicar la incidencia del factor psicológico al seleccionar un Instituto de educación 

superior tecnológico público en la región Tumbes.  

Tabla 13.  

Distribución de los niveles del Factor Psicológico y la selección del instituto en los 

estudiantes del IEST público de la región Tumbes. 

  Factor Psicológico Selección del instituto  

Categoría Rango 
Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 
Rango 

Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 

Alto [13 - 15] 124 50.8% [63 - 85]  149 61.1% 

Medio [8 - 12] 95 38.9 % [40 - 62] 90 36.9% 

Bajo [3 - 7] 25 10.2% [17 - 39] 5 2.0% 

Total 

 

244 100.0 %  244 100.00% 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

 

La tabla 13 presenta la distribución de frecuencias de uno de los factores evaluados 

en una muestra de 244 estudiantes. Se observa que 124 personas (50.8%) se 

ubican en el nivel alto, con puntajes entre 13 y 15, lo que representa poco más de 

la mitad de los encuestados. Asimismo, 95 personas (38.9%) se encuentran en el 

nivel medio, con valores entre 8 y 12. Finalmente, 25 personas (10.2%) se sitúan 

en el nivel bajo, con puntajes entre 3 y 7.  
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Para el objetivo específico 3:  

Analizar la incidencia del factor social al seleccionar un Instituto de educación 

superior tecnológico público en la región Tumbes. 

Tabla 14.   

Distribución de los niveles del Factor Social y la selección del instituto en los 

estudiantes del IEST público de la región Tumbes. 

  Factor Social Selección del instituto  

Categoría Rango 
Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 
Rango 

Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 

Alto [13 - 15] 133 54.5% [63 - 85]  149 61.1% 

Medio [8 - 12] 80 32.8% [40 - 62] 90 36.9% 

Bajo [3 - 7] 31 12.7% [17 - 39] 5 2.0% 

Total  244 100.0 %  244 100.00% 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

 

La tabla 14 muestra la distribución entre el factor social y la selección del instituto 

en 244 estudiantes, dividida en tres niveles: alto, medio y bajo. En cuanto al factor 

social, se observa que el 54.5% de los encuestados se ubican en un nivel alto, el 

32.8% en un nivel medio y el 12.7% en un nivel bajo. Por su parte, en la selección 

del instituto, el 61.1% presenta un nivel alto, el 36.9% un nivel medio y solo el 2.0% 

se encuentra en el nivel bajo.  
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Para el objetivo específico 4: Determinar la incidencia del factor cultural al 

seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público en la región 

Tumbes. 

Tabla 15.  

Distribución de los niveles del Factor Cultural y la selección del instituto en los 

estudiantes del IEST público de la región Tumbes. 

  Factor cultural Selección del instituto  

Categoría Rango 
Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 
Rango 

Frecuencia 

(Fi) 

Porcentaje 

(H%) 

Alto [8 - 10] 150 61.5% [63 - 85]  149 61.1% 

Medio [5 - 7] 61 25.0% [40 - 62] 90 36.9% 

Bajo [2 - 4] 33 13.5% [17 - 39] 5 2.0% 

Total  244 100.0%  244 100.00% 

Fuente:  Encuestas aplicada a los estudiantes de los IEST público. 

 

La tabla 15 muestra la distribución entre el factor cultural y la selección del instituto 

en estudiantes, dividida en tres niveles: alto, medio y bajo. En cuanto al factor 

cultural, se observa que el 61.5% de los encuestados se ubican en un nivel alto, el 

25.0% en un nivel medio y el 13.5% en un nivel bajo. Por su parte, en la selección 

del instituto, el 61.1% presenta un nivel alto, el 36.9% un nivel medio y solo el 2.0% 

se encuentra en el nivel bajo.  

4.1.2. Análisis inferencial 

Prueba de hipótesis para el objetivo general: 

Hi: Los factores determinantes del comportamiento del consumidor inciden de 

manera positiva y significativa al seleccionar un Instituto de educación superior 

tecnológico público en la región Tumbes durante el año 2025. 
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H0: Los factores determinantes del comportamiento del consumidor no inciden de 

manera positiva y ni significativa al seleccionar un Instituto de educación 

superior tecnológico público en la región Tumbes durante el año 2025. 

Tabla 16.  

Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre las variables de estudio. 

Rho Spearman 
Comportamiento 

del consumidor 

Seleccionar un 

Instituto de 

educación superior 

Comportamiento del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0.642** 

Sig. (bilateral)  0.00 

N 244 244 

Seleccionar un 

Instituto de 

educación superior 

Coeficiente de 

correlación 
0.642** 1,000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 244 244 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Fuente:  Aplicación en SPSS 

Los resultados obtenidos mediante la correlación de Spearman, presentados en la 

Tabla 16 y teniendo en cuenta el Anexo 6, indican un coeficiente de correlación de 

0.642, lo cual representa una relación positiva moderada entre las variables 

comportamiento del consumidor y selección de un instituto de educación superior. 

Además, se observó un valor de significancia bilateral de 0.000, lo que confirma 

que la correlación es estadísticamente significativa al nivel del 1 % (p < 0.01).  
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Prueba de hipótesis para el objetivo específico 1: 

H1: El factor personal inciden de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes durante 

el año 2025. 

H0: El factor personal no inciden de manera positiva y ni significativa al seleccionar 

un Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes 

durante el año 2025. 

Tabla 17.  

Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre el Factor Personal y la Selección 

de un instituto de educación superior. 

Rho Spearman 
Factor 

Personal 

Seleccionar un 

Instituto de 

educación superior 

Factor Personal 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0.612** 

Sig. (bilateral)  0.00 

N 244 244 

Seleccionar un 

Instituto de educación 

superior 

Coeficiente de 

correlación 
0.612** 1,000 

Sig. (bilateral) 0.00  

N 244 244 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Fuente:  Aplicación en SPSS 

 

En la Tabla 17 se observa que el coeficiente de correlación de Spearman entre el 

factor personal y la variable selección de un instituto de educación superior es de 

0.612, lo cual indica una relación positiva moderada. Asimismo, el valor de 

significancia bilateral obtenido fue de 0.000, lo que evidencia que la correlación es 

estadísticamente significativa al nivel del 1 % (p < 0.01).  
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Prueba de hipótesis para el objetivo específico 2: 

H2: El factor psicológico inciden de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes durante 

el año 2025. 

H0: El factor psicológico no inciden de manera positiva y ni significativa al 

seleccionar un Instituto de educación superior tecnológico público en la región 

Tumbes durante el año 2025. 

Tabla 18.  

Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre el Factor Psicológico y la 

Selección de un instituto de educación superior. 

Rho Spearman 
Factor 

Psicológico 

Seleccionar un 

Instituto de 

educación superior 

Factor Psicológico  

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0.581** 

Sig. (bilateral)  0.00 

N 244 244 

Seleccionar un 

Instituto de 

educación superior 

Coeficiente de 

correlación 
0.581** 1,000 

Sig. (bilateral) 0.00  

N 244 244 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Fuente:  Aplicación en SPSS 

 

Los resultados obtenidos en la Tabla 18 de correlación de Spearman, indican que 

el coeficiente de correlación es de 0.581, lo cual refleja una relación positiva y de 

intensidad moderada entre ambos. Además, el valor de significancia bilateral fue 

de 0.000, lo que indica que el resultado es estadísticamente significativo, ya que es 

menor al nivel crítico de 0.05.  
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Prueba de hipótesis para el objetivo específico 3: 

H3: El factor social inciden de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes durante 

el año 2025. 

H0: El factor social no inciden de manera positiva y ni significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes durante 

el año 2025. 

Tabla 19.  

Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre el Factor Social y la Selección 

de un instituto de educación superior. 

Rho Spearman Factor Social 

Seleccionar un 

Instituto de 

educación superior 

Factor Social  

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0.578** 

Sig. (bilateral)  0.00 

N 244 244 

Seleccionar un 

Instituto de educación 

superior 

Coeficiente de 

correlación 
0.578** 1,000 

Sig. (bilateral) 0.00  

N 244 244 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Fuente:  Aplicación en SPSS 

Teniendo en cuenta la Tabla 19, de Correlación de Spearman donde el coeficiente 

de correlación obtenido es de 0.578, indica una relación positiva moderada entre 

ambos elementos. Además, el valor de significancia bilateral es de 0.000, lo que 

confirma que esta relación es estadísticamente significativa, ya que es menor a 

0.05.  
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Prueba de hipótesis para el objetivo específico 4: 

H4: El factor cultural inciden de manera positiva y significativa al seleccionar un 

Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes durante 

el año 2025. 

H0: El factor cultural no inciden de manera positiva y ni significativa al seleccionar 

un Instituto de educación superior tecnológico público en la región Tumbes 

durante el año 2025. 

Tabla 20.  

Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre el Factor Cultural y la Selección 

de un instituto de educación superior. 

Rho Spearman Factor Cultural 

Seleccionar un 

Instituto de 

educación superior 

Factor Cultural 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0.433** 

Sig. (bilateral)  0.00 

N 244 244 

Seleccionar un 

Instituto de educación 

superior 

Coeficiente de 

correlación 
0.433** 1,000 

Sig. (bilateral) 0.00  

N 244 244 

** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 

Fuente:  Aplicación en SPSS 

 

Los resultados del análisis de Spearman que se muestran en la Tabla 20, 

evidencian que el coeficiente de correlación obtenido fue de 0.433, lo que indica 

una relación positiva de intensidad moderada. El valor de significancia (bilateral) 

fue de 0.000, lo que confirma que la relación es estadísticamente significativa, ya 

que está por debajo del umbral de 0.05.  
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4.2. Discusiones 

La interpretación de los hallazgos parte de considerar que la población encuestada 

estuvo conformada por 244 estudiantes de institutos de educación superior 

tecnológicos públicos de la región Tumbes, mayoritariamente jóvenes de entre 17 

y 20 años, con una distribución equilibrada por sexo y con procedencia 

principalmente de la provincia de Tumbes. Este perfil de participantes otorga solidez 

a los resultados, ya que refleja de manera adecuada el público objetivo al que están 

dirigidos estos centros de formación técnica. 

Para el objetivo general 

En relación con el objetivo general, que planteó demostrar la incidencia de los 

factores determinantes del comportamiento del consumidor en la selección de un 

instituto de educación superior tecnológico público en la región de Tumbes durante 

el año 2025. Los resultados descriptivos, presentados en la Tabla 11, mostraron 

que el 66,0% de los estudiantes presentó un nivel alto de comportamiento del 

consumidor, medido a través de dimensiones personales, psicológicas, sociales y 

culturales. En términos de la variable selección del instituto, el 61,1% manifestó un 

nivel alto. Estos valores sugieren que la decisión de matrícula no fue improvisada, 

sino construida a partir de valoraciones y percepciones relevantes para su contexto. 

En términos inferenciales, según los resultados presentados en la Tabla 16, se 

obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman de 0,642 con un nivel de 

significancia de 0,000, lo cual permite confirmar la existencia de una relación 

positiva moderada y estadísticamente significativa entre el comportamiento del 

consumidor y la selección de un IEST público. Este resultado valida la hipótesis 

general planteada en el estudio. 

Al contrastar los resultados con la literatura previa, se encontraron coincidencias 

con lo reportado por Hernández (2018) en Piura, quien encontró una correlación 

significativa (Rho de Spearman = 0,539) entre la decisión de elegir un instituto 

tecnológico y los factores del comportamiento del consumidor. Dentro de este 

estudio se destacó la influencia del factor personal (Rho = 0,364), psicológico (Rho 

= 0,255), social (Rho = 0,356) y cultural (Rho = 0,393). En ambos casos, los datos 
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respaldan la hipótesis de que dichos factores influyen de manera significativa en la 

selección de un instituto. 

A nivel nacional, Bravo y Castro (2024) reportaron un coeficiente de 0,745 al 

analizar la relación entre los factores del comportamiento del consumidor y el 

proceso de decisión de compra en un mercado minorista, mientras que Valencia 

(2024) obtuvo un Rho de 0,982 en un estudio aplicado a clientes de un 

supermercado en Arequipa, destacando especialmente el peso del factor personal. 

Aunque estos contextos corresponden al ámbito comercial, el nivel de incidencia 

de los factores del comportamiento del consumidor es comparable al hallado en el 

presente estudio, lo que refuerza la aplicabilidad de estos conceptos en servicios 

educativos. 

A nivel local, Carrillo (2024) en la ciudad de Tumbes reportó un coeficiente de 0,690 

entre comportamiento del consumidor y decisión de compra, destacando 

correlaciones significativas con los factores personales (Rho = 0,763), culturales 

(Rho = 0,408), sociales (Rho = 0,498) y psicológicos (Rho = 0,340). Si bien el 

escenario corresponde a la adquisición de productos, dichos resultados refuerzan 

la vigencia de los factores evaluados también en la presente investigación, dado 

que las percepciones, valores y experiencias previas condicionan de forma 

semejante las decisiones de los estudiantes al momento de elegir un centro de 

estudios. 

Desde el marco teórico, Armstrong y Kotler (2012), sostienen que el 

comportamiento del consumidor está influenciado por diversos factores, entre los 

que destacan los personales, psicológicos, sociales y culturales. Los personales 

incluyen aspectos como ocupación, estilo de vida y situación económica los cuales 

afectan directamente sus decisiones de compra. Los factores psicológicos, abarcan 

la motivación personal, percepción y adaptabilidad, elementos que influyen en 

cómo el consumidor procesa la información y toma decisiones. Por otro lado, los 

factores sociales comprenden la influencia de la familia, amigos y redes sociales, 

los cuales condicionan el comportamiento del consumidor al estar en constante 

interacción con su entorno. Finalmente, los factores culturales son los que tienen 

mayor influencia en el comportamiento, ya que incluyen la cultura, la subcultura y 



65 

 

la clase social, los cuales forman los valores, percepciones y comportamientos del 

individuo desde una edad temprana. Esta clasificación permite entender cómo 

diferentes dimensiones inciden en la elección de un producto o servicio, como 

puede ser la selección de un instituto de educación superior. 

De forma complementaria, en el ámbito internacional, Vásquez (2023) en Paraguay, 

empleando un enfoque cualitativo y un diseño descriptivo-documental, concluye 

que los factores que inciden en dicha elección son: la acreditación de las carreras, 

la calidad educativa, la infraestructura, la rápida inserción laboral, las divisas 

generadas y las presiones parentales. Teniendo en cuenta estos hallazgos, es 

posible afirmar que dichos factores también se relacionan con los analizados en la 

presente investigación. Por ejemplo, la acreditación de las carreras y la calidad 

educativa pueden clasificarse como factores psicológicos, ya que se vinculan con 

la percepción del riesgo que tienen los estudiantes al elegir un instituto. Por otro 

lado, la rápida inserción laboral y las divisas generadas corresponden a factores 

personales, al estar asociadas con las metas individuales, aspiraciones 

profesionales y beneficios esperados. Asimismo, las presiones parentales se 

consideran factores sociales, al derivarse del entorno familiar como grupo de 

influencia.  

Un caso similar es el estudio de Ríos Romero et al. (2021), cuyo objetivo fue 

identificar los factores que influyen en la decisión de los estudiantes de nivel medio 

superior al elegir una universidad, utilizando una metodología con enfoque 

exploratorio. Los autores concluyen que los factores que influyen son: el plan de 

estudios, la ubicación, el apoyo familiar, la situación económica, el examen de 

admisión y las becas. Estos factores pueden clasificarse dentro de los factores del 

comportamiento del consumidor. Por ejemplo, el plan de estudios se considera un 

factor psicológico, ya que está relacionado con la percepción del riesgo y la 

motivación personal. La ubicación se clasifica como un factor personal, porque 

influye en la comodidad y la accesibilidad para el estudiante. El apoyo familiar es 

un factor social, ya que proviene de la influencia de la familia. La situación 

económica corresponde a un factor personal, por estar directamente relacionada 

con las condiciones individuales del estudiante. El examen de admisión se asocia 

a un factor psicológico, porque tiene que ver con la percepción de capacidad y el 
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manejo del estrés. Finalmente, las becas se consideran un factor personal y 

psicológico, ya que están relacionadas con el estilo de vida del estudiante y su 

percepción de oportunidades para acceder a la educación superior. 

Con estos resultados se afirma que los factores del comportamiento del consumidor 

(personales, psicológicos, sociales y culturales), tienen una relación directa y 

significativa con la decisión de seleccionar un instituto. Esto permite concluir que 

los factores del comportamiento del consumidor desempeñan un papel clave en la 

decisión que toman los estudiantes al momento de seleccionar su centro de 

estudios. Por tanto, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 

alternativa (Hi), lo que confirma que los factores del comportamiento del consumidor 

inciden de manera positiva y significativa en el proceso de decisión de los 

estudiantes. 

Tras haber confirmado la influencia significativa de estos factores, se procederá a 

analizar en detalle cada uno de ellos (personal, psicológico, social y cultural), con 

el fin de precisar el grado de correlación individual que presentan con la variable de 

selección del instituto. 

Para el objetivo específico 1 

El primer objetivo específico tiene como finalidad describir la incidencia del factor 

personal en la selección de un instituto de educación superior tecnológico público 

en la región de Tumbes durante el año 2025. En los resultados descriptivos, 

mostrado en la Tabla 12, sugiere que la mayoría de los estudiantes atribuyó alta 

relevancia a aspectos personales vinculados a su decisión académica, tales como 

la ocupación, situación económica y estilo de vida, indicadores contemplados en 

las preguntas 1 al 6 del cuestionario aplicado. 

En el análisis inferencial, la prueba de correlación de Spearman arrojó un 

coeficiente de 0,612, con un nivel de significancia bilateral de 0,000. Este resultado 

confirma la existencia de una relación positiva moderada y estadísticamente 

significativa entre el factor personal y la selección del instituto, respaldando la 

hipótesis específica 1 del estudio. La magnitud de esta correlación es moderada, lo 

que indica que los factores personales no solo están presentes en el análisis de los 
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estudiantes, sino que tienen un peso considerable al momento de tomar la decisión 

final. 

Al contrastar estos resultados con antecedentes previos, se evidencia consistencia 

con Hernández (2018) en Piura, quien reportó una correlación de 0,364 entre el 

factor personal y la elección de un instituto privado, confirmando su influencia 

relevante en contextos educativos. Asimismo, Carrillo (2024) en Tumbes evidenció 

que el factor personal obtuvo la correlación más alta (Rho = 0,763) en un estudio 

orientado al comportamiento de compra, demostrando que las condiciones 

personales, como la capacidad económica y las aspiraciones profesionales, son 

factores decisivos en procesos de selección, tanto de servicios como de 

instituciones educativas.  

Desde el sustento teórico, Armstrong y Kotler (2012) destacan que los factores 

personales agrupan características como ingresos, ocupación, estilo de vida y 

situación familiar, elementos que condicionan las decisiones de consumo de 

manera directa. En la educación superior, esto se traduce en evaluar no solo el 

costo de la matrícula, sino también la disponibilidad de becas, la cercanía del 

instituto y la proyección de oportunidades laborales futuras. 

En síntesis, los resultados del presente estudio refuerzan la relevancia del factor 

personal como variable clave en la elección de un IEST público en Tumbes, 

ratificando su influencia positiva moderada y significativa en el proceso de decisión 

de los estudiantes. Por tanto, se rechaza la hipótesis nula planteada y se acepta la 

hipótesis alternativa, que sostiene que el factor personal incide de manera 

significativa en la decisión académica. 

Para el objetivo específico 2 

El segundo objetivo específico busca explicar la incidencia del factor psicológico al 

seleccionar un instituto de educación superior tecnológico público en la región de 

Tumbes durante el año 2025. En los resultados descriptivos, mostrado en la Tabla 

13, sugiere para más de la mitad de los participantes, aspectos psicológicos como 

motivaciones personales, percepciones de riesgo, así como la capacidad de 

adaptación tecnológica, tuvieron alta relevancia al momento de tomar su decisión 
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académica. Estos indicadores fueron evaluados mediante las preguntas 7 al 9 del 

cuestionario aplicado. 

Respecto al análisis inferencial, la prueba de correlación de Spearman arrojó un 

coeficiente de 0,581 con un nivel de significancia bilateral de 0,000, lo que confirmó 

la existencia de una relación positiva moderada y estadísticamente significativa 

entre el factor psicológico y la selección del instituto. La magnitud moderada de esta 

correlación sugiere que los elementos psicológicos ejercieron un impacto 

importante en la elección educativa, aunque ligeramente menor que el factor 

personal. 

En comparación con investigaciones previas, el coeficiente de correlación obtenido 

en esta investigación (Rho = 0.581) evidencia una relación más fuerte entre el factor 

psicológico y la decisión de elegir un instituto de educación superior. Por ejemplo, 

Hernández (2018) reportó un Rho = 0.255, indicando una relación positiva baja pero 

significativa. Carrillo (2024) también halló una relación positiva baja con un 

coeficiente de Rho = 0.340. En estudios realizados en el sur del país, Bravo y Castro 

(2024) en Lima obtuvo un Rho = 0.784, mientras que Valencia (2024) en Arequipa 

alcanzó un Rho = 0.446. Estos contrastes permiten observar que, si bien la 

magnitud de la relación varía según el contexto regional, existe un consenso sobre 

la importancia del factor psicológico en el proceso de decisión.  

Desde el sustento teórico, Armstrong y Kotler (2012) explican que los factores 

psicológicos incluyen motivaciones, percepciones, creencias y actitudes que 

configuran la manera en que el consumidor procesa la información, valora 

alternativas y finalmente toma decisiones. En el ámbito educativo, este factor se 

traduce en la confianza que el estudiante deposita en su capacidad, la valoración 

de oportunidades de progreso y la percepción de prestigio o calidad de la 

institución. 

En síntesis, los resultados confirman que el factor psicológico ejerce una influencia 

moderada y significativa en la decisión de seleccionar un IEST público en la región 

Tumbes, aunque con menor intensidad comparado con el factor personal. Por tanto, 

se rechaza la hipótesis nula correspondiente al objetivo específico 2 y se acepta la 

hipótesis alternativa, validando su incidencia en el proceso de decisión académica.  
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Para el objetivo específico 3 

El tercer objetivo específico busca analizar la incidencia del factor social al 

seleccionar un instituto de educación superior tecnológico público en la región de 

Tumbes durante el año 2025. El análisis descriptivo sugiere que más de la mitad 

de los participantes consideró de alta relevancia la influencia de su entorno social 

(familia, amigos, redes sociales y referencias cercanas) en su decisión académica, 

aspectos evaluados mediante las preguntas 10 a 12 del cuestionario. 

 En cuanto al análisis inferencial, la prueba de correlación de Spearman arrojó un 

coeficiente de 0,578, con un nivel de significancia bilateral de 0,000. Este resultado 

confirmó la existencia de una relación positiva moderada y estadísticamente 

significativa entre el factor social y la selección del instituto, lo que valida la hipótesis 

específica 3. La magnitud moderada de la correlación indica que el entorno social, 

aunque no es el factor más determinante, ejerce un papel relevante al momento de 

tomar decisiones educativas. 

Al contrastar estos resultados con antecedentes, se advierte concordancia con 

Hernández (2018) en Piura, quien reportó un Rho de 0,356 para el factor social en 

decisiones académicas. Asimismo, Carrillo (2024) en Tumbes obtuvo un coeficiente 

de 0,498 para el factor social en decisiones de compra, ratificando que la influencia 

de familiares, amistades y redes sociales también impacta en la selección de 

productos y servicios. 

En el contexto internacional, Vásquez (2023) en Paraguay destacó las presiones 

parentales como un factor influyente en la elección de carrera universitaria, 

mientras que Ríos Romero et al. (2021) en México señalaron el apoyo familiar como 

un elemento decisivo en el proceso de selección universitaria, hallazgos que 

coinciden con la relevancia otorgada al entorno social en el presente estudio. 

Desde el marco teórico, Armstrong y Kotler (2012) sostienen que los factores 

sociales comprenden la influencia de la familia, los grupos de referencia y las redes 

sociales, los cuales configuran actitudes y comportamientos de compra mediante 

procesos de socialización y transmisión de valores. En el ámbito educativo, este 

factor puede traducirse en la importancia que los estudiantes asignan a la 
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experiencia de personas cercanas, opiniones de allegados y validación social de su 

decisión académica. 

En síntesis, los resultados confirman que el factor social ejerce una influencia 

positiva y significativa en la decisión de seleccionar un IEST público en la región 

Tumbes, aunque con menor intensidad que el factor personal. Por tanto, se rechaza 

la hipótesis nula correspondiente al objetivo específico 3 y se acepta la hipótesis 

alternativa, que respalda su incidencia en el proceso de decisión académica de los 

estudiantes.  

Para el objetivo específico 4 

El cuarto objetivo específico es determinar la incidencia del factor cultural al 

seleccionar un instituto de educación superior tecnológico público en la región de 

Tumbes durante el año 2025. En el análisis descriptivo, se identificó que más de la 

mitad de los participantes valoró significativamente aspectos relacionados con el 

ambiente institucional, los valores promovidos por la institución, así como la 

percepción de estatus social que implica estudiar en determinada casa de estudios, 

aspectos medidos mediante las preguntas 13 y 14 del cuestionario aplicado. 

Respecto al análisis inferencial, la prueba de correlación de Spearman arrojó un 

coeficiente de 0,433, con un nivel de significancia bilateral de 0,000. Este resultado 

confirmó la existencia de una relación positiva moderada y estadísticamente 

significativa entre el factor cultural y la selección del instituto. Sin embargo, la 

magnitud de la correlación fue moderada-baja, lo que sugiere que, si bien el factor 

cultural incide en la decisión académica, su impacto es menor comparado con los 

otros factores evaluados. 

Al contrastar estos hallazgos con antecedentes, Hernández (2018) reportó un Rho 

de 0,393 para el factor cultural en Piura, confirmando su influencia relevante en 

decisiones educativas. A nivel local, Carrillo (2024) en Tumbes identificó un Rho de 

0,408 para el factor cultural en decisiones de compra, lo que evidencia que la 

cultura, entendida como valores, costumbres y tradiciones, también afecta la 

elección de bienes y servicios, incluyendo instituciones educativas. 
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En el contexto internacional, Vásquez (2023) destacó la importancia de la 

acreditación de carreras y la calidad educativa como elementos percibidos 

culturalmente por la comunidad educativa paraguaya. Por su parte, Ríos Romero 

et al. (2021) en México mencionaron el prestigio institucional como un componente 

de percepción cultural que orienta la decisión universitaria de los estudiantes. Estos 

aspectos guardan relación con las dimensiones cultural es exploradas en el 

presente estudio. 

Desde el respaldo teórico, Armstrong y Kotler (2012) señalan que los factores 

culturales son los de mayor influencia en el comportamiento del consumidor, ya que 

establecen valores, normas y percepciones que guían las decisiones desde la 

infancia. En el ámbito educativo, esto se traduce en la preferencia por instituciones 

que transmitan prestigio, tradición, seguridad y reconocimiento social. 

En síntesis, los resultados obtenidos confirman que el factor cultural influye de 

manera positiva moderada y significativa en la decisión de seleccionar un IEST 

público en la región Tumbes, aunque su incidencia sea menos intensa en 

comparación con otros factores. Por tanto, se rechaza la hipótesis nula 

correspondiente al objetivo específico 4 y se acepta la hipótesis alternativa, 

validando el papel de los factores culturales en la decisión académica de los 

estudiantes. 
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V.  CONCLUSIONES 

1. A partir del objetivo general, los factores determinantes del comportamiento 

del consumidor inciden de manera positiva y estadísticamente significativa 

en la elección de un instituto de educación superior tecnológico público en la 

región Tumbes, durante el año 2025. El análisis realizado mediante la prueba 

de correlación de Rho de Spearman evidenció una relación directa 

moderadamente alta entre ambas variables (Rho = 0.642, p < 0.01), lo que 

permite confirmar que la conducta del estudiante no es aleatoria, sino el 

resultado de un proceso en el que interactúan factores personales, 

psicológicos, sociales y culturales. Este hallazgo valida la hipótesis de 

investigación y cumple con el propósito central del estudio. 

2. Con respecto al primer objetivo específico, se determinó que el factor 

personal muestra la mayor incidencia sobre la decisión de los estudiantes 

(Rho = 0.612). Los indicadores analizados: ocupación, situación económica 

y estilo de vida, contribuyen de forma diferenciada al proceso de selección, 

destacando que las condiciones individuales actúan como filtros iniciales de 

acceso, influencia y valoración de la oferta educativa. La consistencia de 

este resultado sugiere que los institutos deben comprender y segmentar 

mejor a sus potenciales públicos, considerando estos atributos para afinar 

sus estrategias institucionales. 

3. En relación con el segundo objetivo específico, se evidenció que el factor 

psicológico tiene una influencia significativa en la selección de un instituto de 

educación superior (Rho = 0.581). Elementos como la motivación personal, 

la percepción de riesgo frente al entorno educativo y la capacidad de 

adaptación del estudiante condicionan el grado de confianza y disposición 

hacia determinadas opciones. Este hallazgo permite afirmar que las 

decisiones están mediadas no solo por factores externos, sino también por 

la forma en que los individuos procesan la información, evalúan riesgos y 

proyectan expectativas. 

4. Sobre el tercer objetivo específico, el factor social presenta una correlación 

significativa con la variable de estudio ( Rho = 0.578), siendo evidente que 

la opinión de personas cercanas como la familia, amistades y redes sociales, 

influye directamente en la percepción de valor y legitimidad institucional. Este 
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resultado refuerza la noción de que la decisión de selección de un instituto 

de educación superior es un fenómeno socialmente construido, en el cual 

los vínculos afectivos y las referencias compartidas modulan la conducta del 

consumidor. 

5. Con respecto al cuarto objetivo específico, se determinó que el factor cultural 

también incide de manera positiva en la elección de una institución, aunque 

con menor intensidad que los anteriores (Rho = 0.433). Las creencias, 

valores y elementos propios del entorno cultural de los estudiantes actúan 

como marcos interpretativos desde los cuales se evalúan la pertinencia y 

adecuación de las ofertas académicas. Si bien su peso es menor, su 

influencia es significativa. 

6. La presente investigación aportó evidencia empírica específica para el 

contexto de la región Tumbes, donde existe limitada documentación sobre 

el comportamiento del consumidor aplicado a la elección de institutos 

tecnológicos públicos. Este estudio permitió integrar en un solo modelo de 

análisis los factores personales, psicológicos, sociales y culturales, midiendo 

cuantitativamente su incidencia y generando indicadores concretos que 

pueden ser replicados en futuras investigaciones o utilizados por las propias 

instituciones para orientar planes de captación y retención estudiantil. 

Asimismo, contribuyó a visibilizar que los estudiantes técnicos no solo se 

mueven por aspectos económicos, sino también por expectativas 

psicológicas y redes de referencia social y cultural, lo que amplía la mirada 

tradicional de la gestión educativa pública. 

7. Finalmente, los resultados obtenidos abrieron la posibilidad de proyecciones 

futuras orientadas a profundizar este fenómeno mediante estudios 

cualitativos o poblaciones distintas, aplicando el mismo modelo de análisis 

del comportamiento del consumidor a estudiantes de quinto año de 

secundaria o a aquellos matriculados en institutos tecnológicos privados. 

Esto permitiría identificar cómo inciden los factores personales, psicológicos, 

sociales y culturales en diferentes contextos educativos, contrastando 

similitudes y diferencias entre sectores, y enriqueciendo así la comprensión 

integral del proceso de elección académica más allá del escenario inicial 

abordado en esta investigación.
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VI. RECOMENDACIONES 

1. Dado que se comprobó una correlación significativa entre el comportamiento 

del consumidor y la selección de educación superior, se sugiere que los 

institutos de educación superior tecnológicos públicos diseñen e 

implementen planes de posicionamiento y marketing educativo orientados a 

los factores personales, psicológicos, sociales y culturales de los 

estudiantes. Estas estrategias deben basarse en el conocimiento detallado 

del público objetivo y difundirse por medio de canales digitales y presenciales 

que maximicen el alcance y la identificación con la propuesta institucional. 

2. Dado que el factor personal presentó la mayor incidencia (Rho = 0.612), se 

recomienda que los institutos desarrollen perfiles de sus potenciales 

estudiantes para identificar sus características personales más comunes 

(edad, ocupación, estilo de vida, etc.). Con esta información, podrían diseñar 

campañas de admisión más personalizadas, así como adaptar sus horarios, 

programas y servicios a las necesidades reales de los jóvenes de la región. 

3. Considerando que el segundo factor con mayor incidencia fue el psicológico 

(Rho = 0.581), se sugiere reforzar la comunicación institucional resaltando 

los beneficios emocionales y motivacionales de estudiar en el instituto, como 

el crecimiento personal, la posibilidad de superación, la empleabilidad y el 

cumplimiento de metas. También sería útil implementar programas de 

orientación vocacional y charlas motivacionales desde los últimos años de 

secundaria para conectar con las aspiraciones de los estudiantes. 
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4. Dado que el entorno familiar, los amigos y otras personas influyen 

significativamente en la elección educativa (Rho = 0.578), los institutos 

podrían organizar ferias informativas o jornadas de puertas abiertas donde 

participen tanto los postulantes como sus familias. Asimismo, sería útil 

fortalecer la presencia del instituto en redes sociales. 

5. Aunque el factor con menor incidencia (Rho = 0.433) fue el cultural, siguen 

influyendo en la toma de decisiones. Por ello, se recomienda promover una 

imagen institucional que respete y valore las tradiciones locales, la identidad 

regional y los principios de equidad y respeto. 

6. Los institutos tecnológicos públicos de la región Tumbes pueden aplicar los 

resultados de esta investigación como insumo para fortalecer sus estrategias 

de orientación vocacional, difusión institucional y retención estudiantil, 

incorporando de manera integral los factores personales, psicológicos, 

sociales y culturales que influyen en la decisión académica, con el fin de 

responder mejor al perfil y necesidades reales de su población estudiantil. 

7. Finalmente, se sugiere impulsar investigaciones futuras con enfoque 

cualitativo que profundicen el análisis del comportamiento del consumidor 

educativo, así como replicar el modelo planteado en esta tesis con 

poblaciones diferentes, tales como estudiantes de quinto año de secundaria 

o de institutos tecnológicos privados, para contrastar y enriquecer la 

comprensión de este fenómeno en diversos contextos formativos. 
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ANEXOS 

 



 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

Título: Incidencia de factores determinantes del comportamiento del consumidor al seleccionar un instituto de educación superior tecnológico público, 

región Tumbes, 2025. 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones 
Metodología de 

investigación 

Problema general 

¿Cómo Inciden los 

factores determinantes 

del CC al seleccionar un 

Instituto de educación 

superior tecnológico 

público en la región 

Tumbes durante el año 

2025? 

Objetivo general 

Determinar la incidencia 

de los factores 

determinantes del CC al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes durante 

el año 2025. 

Hipótesis general 

Hi: Los factores 

determinantes del 

comportamiento del 

consumidor inciden de 

manera positiva y 

significativa al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes durante 

el año 2025. 

H0: Los factores 

determinantes del 

comportamiento del 

consumidor no inciden 

de manera positiva y ni 

significativa al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes durante 

el año 2025. 

 

Variable X 

 

Comportamiento 

del consumidor 

Dimensiones de 

X 

X1: Factor 

Personal 

X2: Factor 

Psicológico 

X3: Factor Social 

X4: Factor Cultural 

ENFOQUE, TIPO Y 

DISEÑO DE 

INVESTIGACIÓN 

Enfoque: 

Cuantitativo 

Tipo de investigación: 

Básica 

Diseño de investigación: 

No experimental 

 

ESQUEMA DE 

INVESTIGACIÓN 

 
X: Comportamiento del 

consumidor 

Y: Seleccionar un Instituto 

de Educación Superior 

r: Relación de variables 

M: Muestra tomada de 

IEST público, Tumbes. 

 



 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones 
Metodología de 

investigación 

Problema específico 1: 

¿Cómo Incide el factor 

personal al seleccionar 

un Instituto de 

educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes? 

Problema específico 2: 

¿Cómo Incide el factor 

psicológico al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes? 

Problema específico 3: 

¿Cómo Incide el factor 

social al seleccionar un 

Instituto de educación 

superior tecnológico 

público en la región 

Tumbes? 

Problema específico 4: 

¿Cómo Incide el factor 

cultural al seleccionar un 

Instituto de educación 

superior tecnológico 

público en la región 

Tumbes? 

Objetivo específico 1: 

Describir la incidencia 

del factor personal al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Objetivo específico 2: 

Explicar la incidencia del 

factor psicológico al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Objetivo específico 3: 

Analizar la incidencia del 

factor social al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Objetivo específico 4: 

Determinar la incidencia 

del factor cultural al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Hipótesis especifica 1: 

Hi: El factor personal 

incide positivamente al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Hipótesis especifica 2: 

Hi: El factor psicológico 

incide positivamente al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Hipótesis especifica 3:  

Hi: El factor social incide 

positivamente al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Hipótesis especifica 4: 

Hi: El factor cultural 

incide positivamente al 

seleccionar un Instituto 

de educación superior 

tecnológico público en la 

región Tumbes. 

Variable Y 

 

Seleccionar un 

Instituto de 

Educación 

Superior 

Dimensiones Y 

 

Y1: Factores 

institucionales 

Y2: Comunicación 

institucional 

Y3: Factores 

demográficos 

POBLACIÓN, MUESTRA 

Y MUESTREO 

Población: 

N= 667 

Muestra: 

n= 244 

 

TÉCNICAS E INSTRUM. 

RECOLECC DATOS 

Técnica: Encuesta 

Instrum. Recolecc. 

Datos: Cuestionario 

 

PROCESAMIENTO DE 

ANÁLISIS DE DATOS: 

Después de recogida la 

información se ordenará y 

procesará los datos 

utilizando Microsoft Excel 

y SPSS, para realizar la 

contrastación de la 

hipótesis y poder discutir 

los resultados y finalmente 

elaborar las conclusiones 

y recomendaciones de la 

investigación. 

 



 

Anexo 2. Matriz de operacionalización de las variables 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicador Escala Likert 

Ítems de 
cuestionario 

C
o
m

p
o
rt

a
m

ie
n
to

 d
e
l 
c
o
n
s
u
m

id
o
r 

Según Armstrong y 
Kotle (2012) el 
comportamiento del 
consumidor es el 
estudio y análisis de 
cómo los individuos 
y organizaciones 
toman decisiones 
relacionadas con la 
compra, el uso y la 
disposición de 
bienes y servicios.  

La variable 
comportamiento 
del consumidor se 
analiza con las 
dimensiones de los 
factores 
personales, 
psicológicos, social 
y cultural. 

Factor Personal 

Ocupación 

(1): No es 
importante 

(2): Poco 
importante 

(3): Neutro 

(4): Importante 

(5): Muy 
importante 

1 

Situación económica 2, 3 y 4 

Estilo de vida 5, 6 

Factor Psicológico 

Motivación personal 7 

Percepción de 
riesgo 

8 

Adaptabilidad 9 

Factor Social 

Opinión de amigos 10 

Influencia familiar 11 

Redes sociales 12 

Factor Cultural 

Relevancia cultural 13 

Clase social 14 



 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicador Escala Likert 

Ítems de 
cuestionario 

S
e
le

c
c
io

n
a
r 

u
n
 I

n
s
ti
tu

to
 d

e
 E

d
u
c
a
c
ió

n
 S

u
p
e
ri
o
r según Buendía y 

Rivera (2010) hace 
referencia al proceso 
por el cual 
estudiantes eligen 
una institución 
educativa superior 
de un conjunto de 
opciones en orden 
de preferencia. 

La variable 
Selección de un 
IES se analiza con 
las dimensiones de 
factor institucional, 
comunicación 
institucional y factor 
demográfico. 

Factor institucional 

Reputación 

(1): No es 
importante 

(2): Poco 
importante 

(3): Neutro 

(4): Importante 

(5): Muy 
importante 

1, 2 

Costo 3 

Ubicación 4 

Infraestructura 5 

Oportunidad Laboral 6 

Horarios flexibles 7 y 8 

Comunicación 
institucional 

Comunicación offline 9 y 10 

Comunicación online 11, 12 y 13 

Factor 
demográfico 

Edad 14 y 15 

Género 16 

Ingresos familiares 17 



 

Anexo 3. Cuestionario 

Presentación:  

Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las 

preguntas formuladas, esta información relevante servirá para el desarrollo de la tesis 

titulada: “Incidencia de factores determinantes del CC al seleccionar un Instituto de 

educación superior tecnológico público, región Tumbes, 2025” la que permitirá medir 

las variables de estudio y probar las hipótesis.  

Instrucciones:  

Responder cada una de las preguntas, no hay respuestas correctas o incorrectas, refleje 

su criterio, solo marque con “+” o “x” la alternativa de su selección, no marque dos opciones. 

Sus respuestas son confidenciales y anónimas. 

Datos Generales: 

Edad: _______ Género:    Masculino      Femenino      Prefiero no contestar 

Procedencia:      Tumbes        Zarumilla        Contralmirante Villar 

No importante 
Parcialmente 

importante 

Moderadamente 

importante 
Importante 

Muy 

importante 

1 2 3 4 5 

 

Comportamiento del consumidor 

 Dimensión 1: Factores Personales 

 1 2 3 4 5 

1 Fue importante tu ocupación al momento de seleccionar el Instituto.      

2 Fue importante tu estabilidad laboral al momento de seleccionar el 

Instituto. 

     

3 Fue importante tu nivel de ingresos al momento de seleccionar el 

Instituto. 

     

4 Consideraste importante tu nivel de deudas y obligaciones 

financieras al momento que seleccionaste el Instituto. 

     

5 Cuán importante fueron tus intereses y hobbies personales al 

momento de seleccionar el Instituto. 

     

6 Tus necesidades de tiempo libre y actividades sociales influyeron 

al momento de seleccionar el Instituto. 

     

 

 Dimensión 2: Factores psicológicos 

 1 2 3 4 5 

7 La satisfacción de tus necesidades y deseos personales fueron 

importantes al momento de seleccionar el Instituto. 

     

 



 

8 La reputación del Instituto desempeñó un papel importante en la 

reducción de tu percepción de posibles riesgos al momento de 

seleccionarlo. 

     

9 Fue importante para ti considerar tu capacidad de adaptarte a 

nuevos productos, tecnologías o tendencias al momento de 

seleccionar el Instituto. 

     

 Dimensión 3: Factores sociales 

 1 2 3 4 5 

10 Cuán importante fue la opinión de tus amigos al momento de 

seleccionar el Instituto. 

     

11 La influencia de tu familia, como padres, hermanos o cónyuge, 

tuvieron un impacto significativo al momento de seleccionar el 

Instituto. 

     

12 Cuán importante fue la información y las opiniones que 

encontraste en las redes sociales al momento de seleccionar el 

Instituto. 

     

 Dimensión 4: Factores culturales 

 1 2 3 4 5 

13 La cultura o valores asociados al Instituto influyeron al momento 

de seleccionarlo. 

     

14 Tuviste en cuenta la percepción del estatus social que podrías 

obtener al estudiar en este Instituto. 

     

 

Selección de un Instituto de educación superior tecnológico público 

 Dimensión 1: Factores institucionales 

 1 2 3 4 5 

1 Cuán importante fue la reputación y el prestigio del instituto en tu 

decisión de estudiar en él. 

     

2 Fue importante las opiniones y comentarios de otros estudiantes 

sobre la calidad educativa del instituto antes de inscribirte. 

     

3 Consideraste importante realizar una comparación con otros 

institutos respecto a sus costos de matrícula y mensualidades. 

     

4 La ubicación del instituto o campus fue un factor importante en tu 

decisión de inscripción. 

     

5 La calidad de la infraestructura, laboratorios, bibliotecas y 

recursos disponibles en el instituto fueron importantes en tu 

decisión de inscripción. 

     

6 La tasa de empleabilidad de los graduados del instituto fue un 

factor que consideraste importante al tomar tu decisión de 

inscripción. 

     

7 La disponibilidad de horarios flexibles fue importante para ti al 

seleccionar el instituto. 

     

8 La posibilidad de estudiar de manera presencial, en línea o en 

modalidades mixtas fue importante para ti al seleccionar el 

instituto. 

     



 

 Dimensión 2: Comunicación institucional 

 1 2 3 4 5 

9 Cuán importante fue la información proporcionada en los folletos 

impresos, material informativo y eventos presenciales realizados 

por el Instituto. 

     

10 La interacción cara a cara con representantes del Instituto, como 

asesores académicos o profesores, tuvo un impacto significativo 

en tu percepción sobre la institución. 

     

11 Qué importancia le asignaría a la disponibilidad de información 

completa y actualizada en el sitio web del Instituto sobre 

programas académicos, servicios, eventos y noticias. 

     

12 Cuán importante fue la presencia en línea del Instituto en su perfil 

en redes sociales. 

     

13 La calidad de la información y recursos disponibles en el sitio web 

del Instituto fueron importantes en tu decisión. 

     

 Dimensión 3: Factor Demográfico 

 1 2 3 4 5 

14 Cuán importante es que el Instituto ofrezca programas de estudio 

adecuados a tu edad y etapa de vida. 

     

15 Consideras que la diversidad de edades en la población estudiantil 

del Instituto es relevante en tu decisión de inscripción. 

     

16 La presencia equitativa de géneros en el Instituto fue un factor 

importante para ti al tomar tu decisión de inscripción. 

     

17 Cuán importante fue que el Instituto ofrezca opciones de becas o 

ayudas financieras para estudiantes con ingresos mensuales 

bajos. 

     

 

  



 

Anexo 4. Baremos 

Cuestionario Dimensiones Ítems 
Rango de 

dimensión 

Rango de 

variable 

Comportamient

o del 

consumidor 

Factor Personal 1- 6 

Bajo: [6 -14] 

Medio: [15 – 23] 

Alto: [24 – 30] 

Bajo: [14 – 32] 

Medio: [33-51] 

Alto: [52 – 70] 

Factor 

Psicológico 
7 – 9 

Bajo: [3 – 7] 

Medio: [8 – 12] 

Alto: [13 – 15] 

Factor Social 10 – 12 

Bajo: [3 – 7] 

Medio: [8 – 12] 

Alto: [13 – 15] 

Factor Cultural 13 – 14 

Bajo: [2 – 4] 

Medio: [5 – 7] 

Alto: [8 – 10] 

Selección de 

un IES 

Factor 

institucional 
1 – 8 

Bajo: [8 – 18] 

Medio: [19 – 29] 

Alto: [30 – 40] 

Bajo: [17 – 39] 

Medio: [40-62] 

Alto: [63 – 85] 

Comunicación 

institucional 
9 – 13 

Bajo: [5 – 11] 

Medio: [12 – 18] 

Alto: [19 – 25] 

Factor 

demográfico 
14 – 17 

Bajo: [4 – 9] 

Medio: [10 – 15] 

Alto: [16 – 20] 

  



 

Anexo 5. Juicio de expertos 

I. Presentación 

Honorable juez, siendo conocedor de su trayectoria académico-profesional e investigativa, 

le solicito su apoyo para evaluar la validez de contenido mediante el método de “juicio de 

expertos” del instrumento, Cuestionario investigación formativa. 

El mismo que se aplicará a una muestra seleccionada y tiene como objetivo, recoger 

información directa y confidencial para consolidar el estudio científico, titulado: “Incidencia 

de factores determinantes del CC al seleccionar un instituto de educación superior 

tecnológico público, región Tumbes, 2025”. En coherencia con el propósito que se 

persigue, en el cuadro adjunto, se presentan los criterios de evaluación de los ítems que 

consolida la herramienta mencionada. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se comprende 
fácilmente, es decir, 
su sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con 
el criterio 

El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o 
una modificación muy grande en el uso de 
las palabras de acuerdo con su significado o 
por la ordenación de las mismas. 

3. Moderado Nivel 
Se requiere una modificación muy específica 
de algunos de los términos del ítem. 

4. Alto Nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene relación 
lógica con la 
dimensión o indicador 
que está midiendo. 

1. Totalmente en 
desacuerdo 
(No cumple con el 
criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo 
(Bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

3. Acuerdo 
(Moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de 
Acuerdo 
(Alto nivel) 

El ítem está relacionado con la dimensión 
que está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

1. No cumple con 
el criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otra 
pregunta puede estar incluyendo lo que 
pretende mide éste. 

3. Moderado Nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto Nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 



 

II. Datos del instrumento 

Aspectos Descripción 

Nombre del instrumento 
Cuestionario del CC y Selección de un Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Público 

Autor Karen Graciela López Silva 

Procedencia Perú 

Adaptación en el Perú - 

Forma de administración Individual (x) Colectiva ( ) 

Tiempo de aplicación 10 min  

Propósito del instrumento 

El propósito del cuestionario es evaluar los factores del 
CC que inciden en la selección de un Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Público en el 
departamento de Tumbes en el periodo 2025. 

Público objetivo Estudiantes 

Centro de aplicación 
Institutos de Educación Superior Tecnológico Públicos 
– Tumbes 

Fecha de aplicación  Diciembre 2024 

 



 

Juicio de Expertos I : Alex Alfreth Armestar Amaya 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Factores 

Personales 

Ocupación 

Fue importante tu ocupación al 

momento de seleccionar el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

3 4 4  

Situación 

económica 

Fue importante tu estabilidad 

laboral al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  

Fue importante tu nivel de 

ingresos al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  

Consideraste importante tu 

nivel de deudas y obligaciones 

financieras al momento que 

seleccionaste el Instituto. 

4 4 4  

Estilo de 

vida 

Cuán importante fueron tus 

intereses y hobbies personales 

al momento de seleccionar el 

Instituto. 

3 4 4  

Tus necesidades de tiempo 

libre y actividades sociales 

influyeron al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4 

 

 

 

 

 



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Factores 

Psicológico

s 

Motivación 

personal 

La satisfacción de tus 

necesidades y deseos 

personales fueron importantes 

al momento de seleccionar el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Percepción 

de riesgo 

La reputación del Instituto 

desempeñó un papel 

importante en la reducción de 

tu percepción de posibles 

riesgos al momento de 

seleccionarlo. 

4 4 4  

Actitudes 

Fue importante para ti 

considerar tu capacidad de 

adaptarte a nuevos productos, 

tecnologías o tendencias al 

momento de seleccionar el 

Instituto. 

3 3 3  

Factores 

Sociales 

Opinión de 

amigos 

Cuán importante fue la opinión 

de tus amigos al momento de 

seleccionar el Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Influencia 

familiar 

La influencia de tu familia, 

como padres, hermanos o 

cónyuge, tuvieron un impacto 

significativo al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Redes 

sociales 

Cuán importante fue la 

información y las opiniones 

que encontraste en las redes 

sociales al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  

Factores 

Culturales 

Relevancia 

cultural 

La cultura o valores asociados 

al Instituto influyeron al 

momento de seleccionarlo. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

4 4 4  

Clase social 

Tuviste en cuenta la 

percepción del estatus social 

que podrías obtener al estudiar 

en este Instituto. 

4 4 4  

Factor 

Institucional 

Reputación 

Cuán importante fue la 

reputación y el prestigio del 

instituto en tu decisión de 

estudiar en él. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n

te
 4 4 4  

Fue importante las opiniones y 

comentarios de otros 

estudiantes sobre la calidad 

educativa del instituto antes de 

inscribirte. 

4 4 4  

Costo 

Consideraste importante 

realizar una comparación con 

otros institutos respecto a sus 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

costos de matrícula y 

mensualidades. 

Ubicación 

La ubicación del instituto o 

campus fue un factor 

importante en tu decisión de 

inscripción. 

4 4 4  

Infraestruct

ura 

La calidad de la 

infraestructura, laboratorios, 

bibliotecas y recursos 

disponibles en el instituto 

fueron importantes en tu 

decisión de inscripción. 

4 4 4  

Oportunida

d Laboral 

La tasa de empleabilidad de 

los graduados del instituto fue 

un factor que consideraste 

importante al tomar tu decisión 

de inscripción. 

4 4 4  

Horarios 

flexibles 

La disponibilidad de horarios 

flexibles fue importante para ti 

al seleccionar el instituto. 

4 4 4  

La posibilidad de estudiar de 

manera presencial, en línea o 

en modalidades mixtas fue 

importante para ti al 

seleccionar el instituto. 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Comunicaci

ón 

institucional 

Comunicaci

ón offline 

Cuán importante fue la 

información proporcionada en 

los folletos impresos, material 

informativo y eventos 

presenciales realizados por el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

La interacción cara a cara con 

representantes del Instituto, 

como asesores académicos o 

profesores, tuvo un impacto 

significativo en tu percepción 

sobre la institución. 

4 4 4  

Comunicaci

ón online 

Qué importancia le asignaría a 

la disponibilidad de 

información completa y 

actualizada en el sitio web del 

Instituto sobre programas 

académicos, servicios, 

eventos y noticias. 

4 4 4  

Cuán importante fue la 

presencia en línea del Instituto 

en su perfil en redes sociales. 

4 4 4  

La calidad de la información y 

recursos disponibles en el sitio 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

web del Instituto fueron 

importantes en tu decisión. 

Factor 

demográfic

o 

Edad 

Cuán importante es que el 

Instituto ofrezca programas de 

estudio adecuados a tu edad y 

etapa de vida. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Consideras que la diversidad 

de edades en la población 

estudiantil del Instituto es 

relevante en tu decisión de 

inscripción. 

4 4 4  

Género 

La presencia equitativa de 

géneros en el Instituto fue un 

factor importante para ti al 

tomar tu decisión de 

inscripción. 

3 4 4  

Ingresos 

familiares 

Cuán importante fue que el 

Instituto ofrezca opciones de 

becas o ayudas financieras 

para estudiantes con ingresos 

mensuales bajos. 

4 4 4  



 

IV. Certificado de validación  

4.1. Datos del experto  

Nombre y Apellidos Alex Alfreth Armestar Amaya 

Centro laboral Universidad Nacional de Tumbes 

Titulo profesional Licenciado en Administración 

Grados académico y mención  
Magister en Administración y Gestión 
Empresarial 

Institución donde lo obtuvo Universidad Nacional de Tumbes 

Otros estudios Abogado 

 

4.2. Conclusión general 

Las preguntas están acorde a sus variables, dimensiones e indicadores, lo cual 
permitirá obtener y recopilar la información necesaria para poder llegar a dar 
respuesta a la interrogante en estudios y constatación de la hipótesis. 

 4.3. Firma del experto 

 

 

 



 

Juicio de Expertos II: Rubén Carrasco de Lama 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Factores 

Personales 

Ocupación 

Fue importante tu ocupación al 

momento de seleccionar el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

3 3 3  

Situación 

económica 

Fue importante tu estabilidad 

laboral al momento de 

seleccionar el Instituto. 

3 4 4  

Fue importante tu nivel de 

ingresos al momento de 

seleccionar el Instituto. 

3 4 4  

Consideraste importante tu 

nivel de deudas y obligaciones 

financieras al momento que 

seleccionaste el Instituto. 

4 4 4  

Estilo de 

vida 

Cuán importante fueron tus 

intereses y hobbies personales 

al momento de seleccionar el 

Instituto. 

4 4 4  

Tus necesidades de tiempo 

libre y actividades sociales 

influyeron al momento de 

seleccionar el Instituto. 

3 4 4 

 

 

 

 

 



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Factores 

Psicológico

s 

Motivación 

personal 

La satisfacción de tus 

necesidades y deseos 

personales fueron importantes 

al momento de seleccionar el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Percepción 

de riesgo 

La reputación del Instituto 

desempeñó un papel 

importante en la reducción de 

tu percepción de posibles 

riesgos al momento de 

seleccionarlo. 

4 4 4  

Actitudes 

Fue importante para ti 

considerar tu capacidad de 

adaptarte a nuevos productos, 

tecnologías o tendencias al 

momento de seleccionar el 

Instituto. 

4 4 4  

Factores 

Sociales 

Opinión de 

amigos 

Cuán importante fue la opinión 

de tus amigos al momento de 

seleccionar el Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Influencia 

familiar 

La influencia de tu familia, 

como padres, hermanos o 

cónyuge, tuvieron un impacto 

significativo al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Redes 

sociales 

Cuán importante fue la 

información y las opiniones 

que encontraste en las redes 

sociales al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  

Factores 

Culturales 

Relevancia 

cultural 

La cultura o valores asociados 

al Instituto influyeron al 

momento de seleccionarlo. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

4 4 4  

Clase social 

Tuviste en cuenta la 

percepción del estatus social 

que podrías obtener al estudiar 

en este Instituto. 

4 4 4  

Factor 

Institucional 

Reputación 

Cuán importante fue la 

reputación y el prestigio del 

instituto en tu decisión de 

estudiar en él. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n

te
 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Fue importante las opiniones y 

comentarios de otros 

estudiantes sobre la calidad 

educativa del instituto antes de 

inscribirte. 

4 4 4  

Costo 

Consideraste importante 

realizar una comparación con 

otros institutos respecto a sus 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

costos de matrícula y 

mensualidades. 

Ubicación 

La ubicación del instituto o 

campus fue un factor 

importante en tu decisión de 

inscripción. 

4 4 4  

Infraestruct

ura 

La calidad de la 

infraestructura, laboratorios, 

bibliotecas y recursos 

disponibles en el instituto 

fueron importantes en tu 

decisión de inscripción. 

4 4 4  

Oportunida

d Laboral 

La tasa de empleabilidad de 

los graduados del instituto fue 

un factor que consideraste 

importante al tomar tu decisión 

de inscripción. 

4 4 4  

Horarios 

flexibles 

La disponibilidad de horarios 

flexibles fue importante para ti 

al seleccionar el instituto. 

4 4 4  

La posibilidad de estudiar de 

manera presencial, en línea o 

en modalidades mixtas fue 

importante para ti al 

seleccionar el instituto. 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Comunicaci

ón 

institucional 

Comunicaci

ón offline 

Cuán importante fue la 

información proporcionada en 

los folletos impresos, material 

informativo y eventos 

presenciales realizados por el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

La interacción cara a cara con 

representantes del Instituto, 

como asesores académicos o 

profesores, tuvo un impacto 

significativo en tu percepción 

sobre la institución. 

4 4 4  

Comunicaci

ón online 

Qué importancia le asignaría a 

la disponibilidad de 

información completa y 

actualizada en el sitio web del 

Instituto sobre programas 

académicos, servicios, 

eventos y noticias. 

4 4 4  

Cuán importante fue la 

presencia en línea del Instituto 

en su perfil en redes sociales. 

4 4 4  

La calidad de la información y 

recursos disponibles en el sitio 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

web del Instituto fueron 

importantes en tu decisión. 

Factor 

demográfic

o 

Edad 

Cuán importante es que el 

Instituto ofrezca programas de 

estudio adecuados a tu edad y 

etapa de vida. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Consideras que la diversidad 

de edades en la población 

estudiantil del Instituto es 

relevante en tu decisión de 

inscripción. 

4 4 4  

Género 

La presencia equitativa de 

géneros en el Instituto fue un 

factor importante para ti al 

tomar tu decisión de 

inscripción. 

4 4 4  

Ingresos 

familiares 

Cuán importante fue que el 

Instituto ofrezca opciones de 

becas o ayudas financieras 

para estudiantes con ingresos 

mensuales bajos. 

4 4 4  



 

IV. Certificado de validación 

4.1. Datos del experto 
 

Nombre y Apellidos  

Rubén Carrasco de Lama 

Centro laboral  

Cultivida 

Titulo profesional  

Ingeniero Agrónomo 

Grados académico y mención  
MBA 

Institución donde lo obtuvo  

Centrum Católica (PUPC) 

Otros estudios  

Master en EADA España 

 

4.2. Conclusión general 
 

 

4.3. Firma del experto 
 

 



 

Juicio de Expertos III: José Domingo Mogollón Paico 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Factores 

Personales 

Ocupación 

Fue importante tu ocupación al 

momento de seleccionar el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

3 4 4  

Situación 

económica 

Fue importante tu estabilidad 

laboral al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  

Fue importante tu nivel de 

ingresos al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  

Consideraste importante tu 

nivel de deudas y obligaciones 

financieras al momento que 

seleccionaste el Instituto. 

4 4 4  

Estilo de 

vida 

Cuán importante fueron tus 

intereses y hobbies personales 

al momento de seleccionar el 

Instituto. 

3 4 4  

Tus necesidades de tiempo 

libre y actividades sociales 

influyeron al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4 

 

 

 

 

 



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Factores 

Psicológico

s 

Motivación 

personal 

La satisfacción de tus 

necesidades y deseos 

personales fueron importantes 

al momento de seleccionar el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Percepción 

de riesgo 

La reputación del Instituto 

desempeñó un papel 

importante en la reducción de 

tu percepción de posibles 

riesgos al momento de 

seleccionarlo. 

4 4 4  

Actitudes 

Fue importante para ti 

considerar tu capacidad de 

adaptarte a nuevos productos, 

tecnologías o tendencias al 

momento de seleccionar el 

Instituto. 

3 3 3  

Factores 

Sociales 

Opinión de 

amigos 

Cuán importante fue la opinión 

de tus amigos al momento de 

seleccionar el Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Influencia 

familiar 

La influencia de tu familia, 

como padres, hermanos o 

cónyuge, tuvieron un impacto 

significativo al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Redes 

sociales 

Cuán importante fue la 

información y las opiniones 

que encontraste en las redes 

sociales al momento de 

seleccionar el Instituto. 

4 4 4  

Factores 

Culturales 

Relevancia 

cultural 

La cultura o valores asociados 

al Instituto influyeron al 

momento de seleccionarlo. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

4 4 4  

Clase social 

Tuviste en cuenta la 

percepción del estatus social 

que podrías obtener al estudiar 

en este Instituto. 

4 4 4  

Factor 

Institucional 

Reputación 

Cuán importante fue la 

reputación y el prestigio del 

instituto en tu decisión de 

estudiar en él. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n

te
 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Fue importante las opiniones y 

comentarios de otros 

estudiantes sobre la calidad 

educativa del instituto antes de 

inscribirte. 

4 4 4  

Costo 

Consideraste importante 

realizar una comparación con 

otros institutos respecto a sus 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

costos de matrícula y 

mensualidades. 

Ubicación 

La ubicación del instituto o 

campus fue un factor 

importante en tu decisión de 

inscripción. 

4 4 4  

Infraestruct

ura 

La calidad de la 

infraestructura, laboratorios, 

bibliotecas y recursos 

disponibles en el instituto 

fueron importantes en tu 

decisión de inscripción. 

4 4 4  

Oportunida

d Laboral 

La tasa de empleabilidad de 

los graduados del instituto fue 

un factor que consideraste 

importante al tomar tu decisión 

de inscripción. 

4 4 4  

Horarios 

flexibles 

La disponibilidad de horarios 

flexibles fue importante para ti 

al seleccionar el instituto. 

4 4 4  

La posibilidad de estudiar de 

manera presencial, en línea o 

en modalidades mixtas fue 

importante para ti al 

seleccionar el instituto. 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

Comunicaci

ón 

institucional 

Comunicaci

ón offline 

Cuán importante fue la 

información proporcionada en 

los folletos impresos, material 

informativo y eventos 

presenciales realizados por el 

Instituto. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

La interacción cara a cara con 

representantes del Instituto, 

como asesores académicos o 

profesores, tuvo un impacto 

significativo en tu percepción 

sobre la institución. 

4 4 4  

Comunicaci

ón online 

Qué importancia le asignaría a 

la disponibilidad de 

información completa y 

actualizada en el sitio web del 

Instituto sobre programas 

académicos, servicios, 

eventos y noticias. 

4 4 4  

Cuán importante fue la 

presencia en línea del Instituto 

en su perfil en redes sociales. 

4 4 4  

La calidad de la información y 

recursos disponibles en el sitio 

4 4 4  



 

Dimension

es 

Indicadore

s 
Ítems originales 

Opciones de 

Respuesta 
Criterios de calidad 

Observaciones 

/ 

Recomendacio

nes 
1 2 3 4 5 

Clarida

d 

Coherenc

ia 

Relevan

cia 

web del Instituto fueron 

importantes en tu decisión. 

Factor 

demográfic

o 

Edad 

Cuán importante es que el 

Instituto ofrezca programas de 

estudio adecuados a tu edad y 

etapa de vida. 

N
o
 e

s
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

P
o
c
o
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 

N
e
u
tr

o
 

Im
p
o
rt

a
n
te

 

M
u
y
 i
m

p
o
rt

a
n
te

 4 4 4  

Consideras que la diversidad 

de edades en la población 

estudiantil del Instituto es 

relevante en tu decisión de 

inscripción. 

4 4 4  

Género 

La presencia equitativa de 

géneros en el Instituto fue un 

factor importante para ti al 

tomar tu decisión de 

inscripción. 

3 4 4  

Ingresos 

familiares 

Cuán importante fue que el 

Instituto ofrezca opciones de 

becas o ayudas financieras 

para estudiantes con ingresos 

mensuales bajos. 

4 4 4  

 



 

IV. Certificado de validación 

4.1. Datos del experto 

 

Nombre y Apellidos  

Jose Domingo Mogollon Paico 

Centro laboral  
Universidad Nacional de Tumbes 

Titulo profesional  
Economista 

Grados académico y mención 
 

Magister en Administración y Gestión 
Empresarial 

Institución donde lo obtuvo  
Universidad Nacional de Tumbes 

Otros estudios 
 

Derecho y Ciencia Política 

Estudios Doctorales en 

Economía 

 

4.2. Conclusión general 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mag. Econ.Jose Domingo Mogollon Paico 

Docente-Adscrito Al Departamento de 

economía UNTUMBES 

Las preguntas están acorde a sus variables, dimensiones e indicadores, lo cual 

permitirá obtener y recopilar la información necesaria para poder llegar a dar 

respuesta a la interrogante en estudios y constatación de la hipótesis. 

4.3. Firma del experto 



 

Anexo 6. Análisis de datos  

 

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov. 

        

Variable Estadístico Sig. (p) 

Comportamiento del consumidor 0.210 0.00 

Selección de un Instituto de educación 

superior 
0.275 0.00 

       Fuente:  Aplicación en SPSS 

 

Interpretación del coeficiente de correlación de Rho de Spearman. 

Valor de Rho 

de Spearman 

Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente: Martines y Campos (2015). 

  



 

Anexo 7. Prueba Piloto 

Selección de la muestra 

La selección de la muestra piloto se realizó mediante un muestreo estratificado, 

considerando un total de 244 estudiantes y extrayendo 49 para la prueba piloto. 

Aplicando la misma la fórmula de muestreo, se obtuvo una fracción constante de 

muestreo de 0.20, asegurando una distribución proporcional en los diferentes 

institutos. La muestra extraída de cada instituto se detalla en la siguiente tabla. 

DISTRIBUCIÓN DE LA MUESTRA POR ESTRATOS 

Nombre 
Muestra 

Muestra Piloto 

(Muestra * 0.20) 

H M Total H M Total 

24 de Julio Zarumilla 38 40 78 8 8 16 

Cap. Fap. José Abelardo 

Quiñones 
57 57 114 12 11 23 

Contralmirante Manuel Villar 

Olivera 
24 28 52 4 6 10 

Total 119 125 244 24 25 49 

 

Después de realizar este análisis se procedió a la aplicación formal del cuestionario 

y los resultados obtenidos fueron analizados de manera exhaustiva para obtener 

conclusiones significativas respecto a las variables del estudio.



 

Base de datos de prueba piloto 

D01 D02 D03 CC01 CC02 CC03 CC04 CC05 CC06 CC07 CC08 CC09 CC10 CC11 CC12 CC13 CC14 

21 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

25 1 1 1 1 1 1 1 2 4 5 5 1 1 1 1 1 

23 2 1 5 5 5 5 3 3 4 4 5 1 4 1 4 5 

23 2 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 4 4 

20 2 1 3 2 2 2 2 2 2 3 3 1 1 2 2 2 

23 1 2 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 5 5 4 3 

26 1 3 3 1 1 1 2 2 3 1 1 1 1 2 1 2 

21 2 1 4 2 2 2 3 2 1 2 2 2 4 2 1 1 

24 2 3 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

22 2 1 2 1 1 1 3 1 3 3 3 1 2 1 1 1 

30 2 2 5 5 2 4 4 4 5 5 4 2 4 5 5 5 

25 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 

25 2 1 2 2 2 4 4 2 2 5 5 2 5 5 5 5 

20 1 1 5 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

19 1 1 5 2 2 2 5 5 5 5 5 2 5 4 3 5 

23 1 1 3 2 2 1 1 3 4 5 1 3 5 5 5 1 

23 2 1 2 1 1 4 4 4 1 5 3 1 4 4 5 1 

20 2 1 5 4 5 4 5 3 4 4 4 1 5 5 3 4 

20 2 1 3 3 2 1 3 4 2 2 3 3 2 4 2 2 

20 2 1 4 5 2 1 3 4 4 4 5 3 3 3 4 2 

19 1 1 4 4 1 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 4 

25 2 2 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 

21 2 1 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 

27 2 3 3 4 4 5 1 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

22 1 3 5 3 4 5 3 5 3 4 5 4 3 5 5 5 

19 2 1 3 4 5 4 5 3 3 4 4 3 5 2 1 2 



 

D01 D02 D03 CC01 CC02 CC03 CC04 CC05 CC06 CC07 CC08 CC09 CC10 CC11 CC12 CC13 CC14 

18 1 1 4 3 4 2 5 5 4 2 4 2 4 3 3 3 

30 1 1 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

18 1 1 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

20 1 1 2 1 2 4 5 1 4 5 5 3 3 1 3 1 

18 1 1 5 1 2 4 5 3 5 3 5 2 2 4 5 4 

19 1 3 4 4 4 2 3 3 5 4 4 1 4 4 3 1 

18 1 1 2 3 4 4 5 2 3 4 5 2 3 4 3 4 

19 1 1 2 3 4 3 3 2 3 2 4 2 3 2 2 3 

19 1 1 3 4 5 2 4 4 4 2 5 4 5 5 4 3 

22 1 3 4 3 5 1 4 5 2 5 1 1 5 3 2 4 

18 1 1 3 3 2 1 3 1 2 3 3 2 2 3 4 2 

18 1 1 3 2 1 1 4 4 5 2 4 1 1 1 1 1 

24 2 1 4 5 5 5 4 3 1 5 5 1 1 3 4 4 

17 1 1 3 4 5 2 4 4 4 3 5 4 5 5 4 3 

18 1 1 4 3 2 2 2 3 3 1 3 2 1 2 2 2 

17 3 1 4 4 3 3 3 3 5 5 1 5 5 1 1 5 

21 2 1 4 4 4 4 4 1 1 2 2 1 4 2 1 1 

17 1 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3 

18 1 1 2 3 1 1 5 2 4 3 4 4 3 4 3 4 

19 2 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 

19 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 3 3 3 3 

23 2 1 4 4 5 4 5 4 3 2 3 1 5 3 4 2 

24 2 1 4 4 4 2 4 4 2 3 4 1 4 3 3 2 

 

 

(Continuación) 



 

SI01 SI02 SI03 SI04 SI05 SI06 SI07 SI08 SI09 SI10 SI11 SI12 SI13 SI14 SI15 SI16 SI17 

4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 1 1 5 
1 1 2 1 5 1 1 1 5 5 5 5 5 1 1 1 1 
5 1 1 1 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
3 1 1 3 1 1 3 4 3 1 1 1 1 2 2 2 2 
3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 
1 1 1 2 1 1 1 1 2 3 1 3 3 3 1 1 3 
2 2 3 2 2 2 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
3 1 1 3 3 1 2 2 2 2 3 3 3 3 1 3 3 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 2 2 
5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 1 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 2 2 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 3 4 4 5 5 5 5 
5 3 2 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
3 1 1 5 5 4 5 3 3 5 5 4 5 4 1 1 5 
4 1 1 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
2 3 2 3 2 2 3 1 2 3 2 2 2 5 3 4 2 
4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 2 
5 4 3 4 4 3 4 5 5 4 3 2 5 5 5 4 3 
4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 4 3 4 5 4 3 
4 4 5 4 3 4 4 2 5 4 4 3 4 5 5 4 4 
4 3 4 3 4 3 5 3 4 4 4 3 3 4 3 3 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 
4 3 2 3 3 4 4 5 3 4 3 4 4 3 2 2 3 



 

SI01 SI02 SI03 SI04 SI05 SI06 SI07 SI08 SI09 SI10 SI11 SI12 SI13 SI14 SI15 SI16 SI17 
1 3 5 3 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
5 4 1 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 
4 3 4 3 5 4 4 4 1 4 3 2 2 4 4 4 4 
4 1 4 5 5 4 4 3 3 4 3 4 3 5 1 4 5 
3 2 3 4 2 3 4 3 3 2 3 2 3 3 2 5 2 
5 4 3 4 5 3 5 4 4 3 5 3 5 2 5 3 5 
5 3 5 5 5 2 5 5 5 4 3 4 5 5 5 3 1 
4 3 4 2 4 4 2 4 3 4 4 3 3 3 2 2 4 
2 1 2 4 5 3 1 3 4 4 3 2 3 2 1 1 2 
4 2 1 1 3 4 5 5 2 3 5 5 4 4 2 2 5 
5 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 
2 2 4 2 3 3 3 2 1 2 3 1 2 2 3 2 2 
1 1 1 4 3 3 3 4 3 1 1 2 4 1 3 2 3 
2 2 1 1 2 2 1 1 1 1 4 2 4 4 1 1 4 
2 2 2 3 2 3 3 4 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
3 2 1 3 5 2 4 5 3 3 4 3 3 5 1 3 4 
4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 
3 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 4 2 
2 1 4 4 3 3 4 4 2 3 3 3 3 4 4 4 3 

 

 



 

Alfa de Cronbach si un elemento se elimina 

Variable: Comportamiento del consumidor 

 

Estadísticas de total de elementos 

 

Media de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

el elemento 

se ha 

suprimido 

CC01 43,00 109,208 ,585 ,862 

CC02 43,35 108,231 ,535 ,864 

CC03 43,37 105,862 ,535 ,864 

CC04 43,59 104,497 ,601 ,860 

CC05 42,98 112,104 ,424 ,869 

CC06 43,31 107,967 ,580 ,862 

CC07 43,10 110,719 ,438 ,868 

CC08 42,98 110,145 ,473 ,867 

CC09 42,94 114,767 ,270 ,877 

CC10 44,12 107,735 ,496 ,866 

CC11 43,06 104,225 ,591 ,861 

CC12 43,33 104,474 ,606 ,860 

CC13 43,33 104,391 ,626 ,859 

CC14 43,51 101,547 ,699 ,854 

  



 

Variable: Seleccionar un instituto de educación superior 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

el elemento 

se ha 

suprimido 

SI01 55,90 185,385 ,726 ,920 

SI02 56,53 184,379 ,694 ,921 

SI03 56,43 188,833 ,542 ,925 

SI04 55,92 191,118 ,599 ,923 

SI05 55,76 188,939 ,671 ,922 

SI06 56,08 186,452 ,769 ,919 

SI07 55,80 187,999 ,731 ,920 

SI08 55,82 190,028 ,621 ,923 

SI09 55,98 188,645 ,664 ,922 

SI10 55,84 186,764 ,742 ,920 

SI11 55,86 191,542 ,655 ,922 

SI12 56,02 189,145 ,692 ,921 

SI13 55,73 193,282 ,623 ,923 

SI14 55,78 191,886 ,559 ,924 

SI15 56,39 187,701 ,566 ,925 

SI16 56,41 192,122 ,489 ,927 

SI17 55,94 196,142 ,437 ,927 

 

 

 



 

Anexo 8. Reporte de ESCALE 

 



 

 

 

  



 



 

 

 

  



 



 

 

 

  



 

Anexo 9. Fotografías 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 10. Permiso de institutos 

 



 



 

 

 

 

 


