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Factores que influyen en la elecciéon de una
universidad para cursar estudios de pregrado

Factors that influence the choice of a university to study undergraduate
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Resumen

La presente investigacion tiene como
objetivo determinar los factores que moti-
van la eleccién de la universidad en los es-
tudiantes universitarios. Y se presentan los
resultados de un estudio que se realizé en
la Universidad de Montemorelos, donde se
aplicé una encuesta a 102 estudiantes del
nivel de pregrado presencial en relacién
con aspectos que ellos tomaron en cuenta
para elegir una universidad,se tomaron en
cuenta aspectos econdémicos, de calidad
institucional y académica, de infraestruc-
tura y administrativos. Se realiz6 un ins-
trumento de medicién con 36 preguntas.
En el cual, mediante una prueba piloto se
obtuvieron datos para proceder a la va-
lidacién de confiabilidad con analisis de
Alfa de Cronbach. Exitosamente, de esta
manera el instrumento creado obtuvo un
.838 de fiabilidad. Después de la aplicacién
del instrumento a una muestra por con-
veniencia o seleccion intencionada, se ob-
tuvieron datos resultados de los motivos
mas importantes por los cuales eligieron
la Universidad de Montemorelos los cua-
les son: 1. Religién: principios y creencias
adventistas, valores morales y/o cristianos,
2. Ambiente del campus UM: social, multi-
cultural, actividades extracurriculares, es-
tilo de vida saludable, etc. 3. Prestigio de
la marca UM: calidad académica o de los
servicios, programas especializados, egre-
sados destacados, reconocimiento social
o laboral. Posteriormente mediante un
analisis factorial se encontraron 7 Estilos
de Vida del Consumidor predominantes
los cuales denominamos como: 1. Moder-
nos-Saludables 42 % 2. Sofisticado- Progre-
sista 23 % 3. Formalista Conservador 18 %
4. Fresones Practicos 11 % 5. Regateador
telenovelesco 4 % 6. Austeros 2 % 7. Con-

servadores 1 %. De esta manera podemos
conocer la poblacién estudiantil de la UM
y permitir proponer planes, presupuestos,
programas e instalaciones necesarias para
los préximos afios.

Palabras clave: Factores, calidad insti-
tucional, confiabilidad

Abstract

This research aims to determine the
factors that motivate the choice of uni-
versity in university students. And the
results of a study that was carried out at
the University of Montemorelos are pre-
sented, where a survey was applied to
102 students of the undergraduate level
about the aspects that they will take into
account to choose a university, set up eco-
nomic aspects, institutional and academic
quality, infrastructure and administrative.
A measuring instrument with 36 questions
was made. In which, through a pilot test,
we will obtain data to proceed with the va-
lidation of reliability with the Cronbach's
Alpha analysis. Successfully, in this way,
the instrument created obtained a .838
reliability. After applying the instrument
to a sample for convenience or intentional
selection, obtain data obtained from the
most important reasons by those chosen
by the University of Montemorelos which
are: 1. Religion: Adventist principles and
beliefs, moral values and / or Christians,
2. UM campus environment: social, multi-
cultural, extracurricular activities, healthy
lifestyle, etc. 3. The prestige of the UM
brand: academic quality or services, spe-
cialized programs, outstanding graduates,
social or labor recognition. Subsequently,
through factor analysis, 7 predominant
Consumer Lifestyles were found, which are
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referred to as 1. Modern-Healthy 42% 2.
Sophisticated- Progressive 23% 3. Formal
Conservative 18% 4. Practical Fresones
11% 5. Telenovelesque dribbler 4% 6. Aus-
teros 2% 7. Conservatives 1%. In this way,
we can meet the student population of the
UM and allow us to propose airplanes, bu-
dgets, programs and facilities necessary
for the coming years.

Key Words: Factors, institutional quali-
ty, reliability

Introduccién

El proceso de eleccion de una uni-
versidad involucra diversos factores que
para cada persona tienen una valoracién
diferente. Algunas personas tienen ma-
yor claridad a la hora de tomar la decision
mientras que otros no; lo cierto es que los
mecanismos de toma de decisiones son di-
ferentes para cada persona.

Dentro de este proceso de eleccion se
generan interrogan- tes tales como: ;Mis
padres podran pagarla?, (Es la que se en-
cuentra mas cercana a milugar de residen-
cia?, ¢Es la de mayor prestigio académico?,
¢Conseguiré empleo al finalizar mis estu-
dios? y quizas ;podré estudiar y trabajar al
mismo tiempo?. Este tipo de interrogantes
se convierten en factores que influyen en
la eleccién de una universidad que pueda
cumplir para cursar sus estudios.

Muchos de los estudios que se han
ocupado del tema de la eleccién han tra-
tado de averiguar ctual o cudles son las
va- riables que impulsan la eleccién en uno
u otro sentido, investigando, asimismo,
como evoluciona el proceso hasta la toma
de decisiones y el tipo de ayuda que debe-
ria recibir el sujeto para que su actuacién
fuera lo mas adecuada y realista posible.

Dentro de un estudio realizado a nivel
nacional en México se observa una tenden-
cia creciente en la cantidad de alum- nos
matriculados en instituciones particulares
de educacion superior (IPES) de acuerdo
con los datos del Sistema Inter- activo de
Consulta de Estadistica Educativa, de la Se-
cretaria de Educacion Publica (SEP).

En el ciclo escolar 2006-2007 habia

833,824 estudiantes inscritos en IPES en
México, y la cifra aumenté a 1,106,968 es-
tudiantes en el ciclo 2016-2017. Asi tam-
bién, la cantidad de IPES en México mues-
tra también una tendencia creciente, al
pasar de 1,445 a 2,228. La interrogante es
qué factores y variables influyeron en cada
estudiante para elegir una insti- tucion pri-
vada.

Segun el Informe de Autoestudio 2018,
en la Universidad de Montemorelos (UM),
en el periodo de 2013 a 2017 se observé
una tendencia creciente en el nimero de
alumnos de primer ingreso, al pasar de
294 estudiantes en el afio 2015 a 372 es-
tudiantes en 2016, y 511 estudiantes de
primer ingreso en el afio 2017.

Por otra parte, en afios recientes las
instituciones de educacion superior (IES),
a nivel global, se estdn enfrentando una
disminucion en la cantidad de alumnos
inscritos, asi como en los recursos eco-
némicos para operar[1]. En este sentido,
contar con una investigacién de campo,
respecto a qué tipo de estudiantes se en-
cuentran dentro de las instituciones puede
resolver las interrogantes de factores de
eleccién de los estudiantes y permite pro-
poner planes, presupuestos, programas e
instalaciones necesarias para la siguiente
generacién [2].

Mazzarol afirma que la educacion per-
manece como un servicio capaz de ser
tratado como cualquier otro en términos
de la teoria del marketing[3]. Una de las
estrategias que las empresas utilizan para
conocer las caracteristicas y necesida- des
de sus clientes, con el objetivo de disefiar
estrategias de marketing apropiadas para
satisfacerlos, y asi generar mayor valor en
sus productos, es la segmentacién de mer-
cado. La investigacion por segmentacién
permite identificar subconjuntos homogé-
neos de compradores dentro de un con-
junto heterogéneo de compradores .

Para lograr una segmentacién de mer-
cado es necesario considerar los Estilos de
Vida (EdV) segln las actitudes, ten- den-
cias, intereses y recursos de las personas.
Arellano menciona que “segmentar a los
individuos seguin su comportamiento, acti-
tudes, origen y valores, ademas de sus bie-
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nes e ingresos permite reconocer que hay
personas similares en distintos estratos
econémicos"[4]. Los EdV permiten confor-
mar grupos verticales que individuos que
muestran similitudes entre ellos, a pesar
de estar en distintos estratos socio- eco-
némicos.

Como podemos notar con la revisién
de la literatura se sugiere un consenso glo-
bal sobre la necesidad tan importante de
identificar los factores mas influyentes en
la eleccion de una IES por parte del estu-
diante y el estilo de vida del consumidor
al que pertenece. Los resultados que se
obtienen en este tipo de estudios pueden
ser Utiles para disefiar estrategias de mer-
cado para las IES privadas para atraer y
matri- cular estudiantes [5]. De esta forma,
resulta imperativo para las IES identificar y
entender lo que los estudiantes utilizan en
el proceso de busqueda y eleccién de una
IES mediante un estilo de vida particular.

Antecedentes

Anteriormente se han realizado anali-
sis descriptivos, de caracteristicas demo-
graficas y académicas de los estudiantes
de nuevo ingreso a la UM, para generar
informes institucionales de autoestudio,
planeacion y desarrollo, pero no se han
realizado estudios formales para identifi-
car factores influyentes en la eleccién de
universidad, en particular la eleccién de la
UM.

Se han realizado escasas propuestas
formales que mues- tran alguna relacion
con el tema. Escudero Ledén (2015), desa-
rrollé un modelo de pronéstico por medio
de series de tiempo, para estimar la capta-
cion de alumnos de pregrado, y venta de
créditos académicos, por parte de la UM,
con informacién histérica de doce afios an-
teriores.

Mufioz Barajas, por medio de modelos
de regresion lineal, en el contexto de la re-
tencion y marketing, encontré eviden- cia
de asociacién lineal positiva del valor per-
cibido y la lealtad de los estudiantes de la
UM, concluyendo que cuanto mayor sea el
grado de valor percibido por el estudiante,
mayor sera el grado de lealtad a la marca
UM
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De esta manera resulta evidente que
no se han realizado actuales y suficientes
investigaciones con respecto al tema.

Estado del arte

La eleccion de universidad por parte de
los estudiantes es un fenémeno complejo
y multifactorial [1]. Partiendo de esta frase
que abarca la mayoria del tema a tratar en
dicha investigacion se abre un paraguas de
posibilidades de investigacion en la bus-
queda de incrementar mercado y la ma-
tricula de nuevos estudiantes por parte de
las IES el cual todavia hace falta entender el
proceso de seleccion de un colegio a través
de los lentes de un modelo de decision del
consumidor [6].

Segln la literatura respecto a los facto-
res que se asocian a la toma de decisiones
de una Institucién de Estudio Superior (IES)
esta creciendo, encontramos poca eviden-
cia en cuanto a la dinamica del proceso de
eleccion de educacion terciaria. Muchos de
los expertos coinciden en que las IES cuyas
marcas son bien conocidas tienen una me-
jor oportunidad de ser elegidas por los es-
tudiantes, ya que son uno de los facto- res
determinantes para su futuro. “De manera
similar como con el mercado de los bienes
de consumo, los estudiantes y sus familias
deben navegar las numerosas marcas de
universidades para hacer su mejor elec-
cion de acuerdo a sus necesi- dades” [6].
De acuerdo con Stephenson, para elegir
una IES, los estudiantes forman un con-
junto de aproximadamente tres opciones
de universidad, y que ellas conforman una
mezcla de instituciones publicas y priva-
das, lo que sugiere un contexto de compa-
racion y competencia, no necesariamente
de la misma categoria.

Se ha encontrado relevante, en la elec-
cion de una univer- sidad, la informacién
que los clientes perciben acerca de di- cha
institucion. Las estrategias de marketing y
ventas para las universidades deben estar
sumergidas por estrategias de informacién
de calidad y adecuadas a los requerimien-
tos del consumidor [7]. El valor de merca-
doy la competitividad de las universidades
pueden ser logrados al invertir en enten-
der la calidad y cantidad de informacién
que los estudiantes prospectivos necesitan
para tomar decisiones informadas.



Aunque en el pasado el nivel educati-
vo de una persona es- tuvo determinado
por su capacidad econémica, en la actua-
lidad eso parece haber sufrido un notable
cambio. La educacién se encuentra en el
tercer nivel de importancia en el des- tino
de los ingresos que hacen las familias (en
particular, en Latinoamérica), solo después
de la alimentacion y vivienda. Aln mas,
el porcentaje de los ingresos destinado a
educacion sube conforme disminuyen los
ingresos. Asi, “los pobres, para educarse,
realizaran un esfuerzo econémico mucho
mayor que las familias ricas” [4].

Para identificar los segmentos del mer-
cado entre estudiantes prospectivos, los
investigadores crean modelos conceptua-
les que van mas alld de un analisis demo-
grafico. Una universidad puede ignorar las
diferencias entre sus potenciales estudian-
tes o confrontarlas. Ignorarlas supondria
un marketing por masas o aun, ninguna
estrategia de marketing. Reconocer esas
diferencias permitiria el desarrollo de es-
trategias de marketing focalizadas.

De acuerdo con Arellano, se logra una
segmentacion del mercado Latinoamerica-
no mas amplia al considerar los estilos de
vida (EdV) segln las Actitudes, Tendencias,
Intereses y Recursos (LATIR) de las perso-
nas. Arellano sostiene que “segmentar a
los individuos segln su comportamiento,
ac- titudes, origen y valores, ademas de sus
bienes e ingresos permite reconocer que
hay personas similares en distintos estra-
tos econémicos” [4]. Los EdV permiten con-
formar gru- pos verticales que individuos
que muestran similitudes entre ellos, a
pesar de estar en distintos estratos socioe-
conémicos. Con esta vision, Arellano iden-
tificé seis EdV que conforman un rombo
social en el mercado de consumo en Perd,
y de manera extensiva, de Latinoamérica.
Dos de esos segmentos estan conformado
s6lo por hombres, dos sélo por mujeres,
dos son segmentos de género mixto:

1. Los Sofisticados: segmento mixto de
ingresos econdémicos mas altos que
el promedio, modernos, liberales,
cosmopolitas, siguen la moda, son
innovadores, que valora el estatus,
la calidad y el servicio. La mayoria de
ellos son mas jévenes que el prome-

dio de la poblacién.

2. Los Austeros: segmento mixto de
bajos ingresos economicos; se re-
sisten al cambio, prefieren no tomar
riesgos y resignarse a su suerte, les
agrada vivir de manera simple y sin
complicaciones. Tipicamente son
personas de mayor edad que el pro-
medio de la poblacién.

3. Las modernas: Son mujeres que pre-
fieren trabajar o estudiar, y no ne-
cesariamente centrarse en el hogar,
aunque buscan ser exitosas tanto
como mamas y como persona. Cui-
dan su apariencia personal, buscan
el reconocimiento social y les gusta
salir de compras. Se les puede ubicar
en todos los estratos sociales.

4. Las Conservadoras: Mujeres de ten-
dencia conservadora y religiosa.
Visten y se arreglan modestamente.
Adoptan un rol protector de los hijos
y la familia, se hacen responsable de
la mayoria de los gastos del hogar.
Como pasatiempo prefieren la fami-
lia o las comedias televisivas.

5. Los Progresistas: Segmento confor-
mado sélo por hombres muy prac-
ticos y modernos, que buscan opor-
tunidades para avanzar y progresar
en lo personal y familiar. Tienden
a estudiar carreras cortas para ser
productivos en el menor tiempo po-
sible. Son emprendedores que pue-
den encontrarse en todos los estra-
tos sociales.

6. Los Formalistas: Conformado por
hombres caracterizados por ser tra-
bajadores que valoran el estatus so-
cial y la fa- milia. Desean lograr cam-
bios en la sociedad, pero respetando
los canones tradicionales. Les gusta
estar informados, prefie- ren no ser
los primeros en la moda. Tipicamen-
te se desempefian en actividades
productivas de mediano nivel (per-
sonal de oficina, maestros, obreros,
etc.)

Con base en estudios realizados en los
afios 2003 y 2005, Arellano encontré una
similitud notable del mercado mexicano
respecto al mercado peruanoy de Latinoa-
mérica. Aunque la distribucion de la pro-
porcion de la poblacion en cada segmen-
to varia de un pais a otro, los segmentos
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son los mis- mos. Con esta informacion
se efectud una extrapolacion para el afio
2010 para México de la distribucion de la
poblacién por segmento como sigue: Sofis-
ticados 8 %, Austeros 6 %, Modernas 23 %,
Conservadoras 21 %, Progresistas 16 % y
Formalistas 26 %.

De esta forma se evidencia que la seg-
mentacién de mercado puede ser una he-
rramienta valiosa en la identificacion de la
forma en la que los estudiantes eligen una
universidad o IES, y en particular como los
estudiantes de filiacién religiosa Adventis-
ta del Séptimo Dia eligen la UM u otra uni-
versidad distinta.

“La muy heterogénea conformacion so-
cial de los estudiantes de las universidades
latinoamericanas, o de los centros comer-
ciales, es la evidencia de que aqui, la for-
ma de pensar, los deseos y las actitudes;
en una palabra, el querer, pesa mas que el
tener” [4].

Metodologia

La metodologia empleada en este estu-
dio, debido a que se requeria informacién
directa de los alumnos, ha implicado el
disefio de un instrumento de recoleccion
de datos e identificacion de los factores
que los universitarios tomaron en cuenta
antes de elegir a la Universidad de Monte-
morelos y para identificar su estilo de vida
de consumidor, recoger y analizar la infor-
macion y concluir con base en los resulta-
dos; por ello se ha seguido la metodologia
siguiente.

Revisién de la literatura

Se hizo una revisién bibliografica para
identificar las in- vestigaciones relacio-
nadas con el problema y determinar los
principales factores que son considerados
para elegir una universidad, asi como so-
bre los estilos de vida del consu- midor.

Disefio del instrumento

Esta parte consisti6 en elaborar un
cuestionario que contenia 2 secciones, la
primera seccién demografica con 19 items
y la segunda destinada para identificar los
estilos de vida del consumidor de 36 items.
Asi, se construy6 un cuestionario final con
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un total de 55 preguntas. El cuestionario
debia ser contestado en una escala Likert,
que comprendia valores entre uno y siete,
donde el uno indicaba un fuerte desacuer-
do con la declaracion.

Determinacién de la muestra

Se determind que la muestra fuese de
un total de 102 estudiantes de las 9 facul-
tadesy escuelas de la Universidad de Mon-
temorelos, siendo asi una representacion
proporcional de cada una.

Validacién de confiabilidad del ins-
trumento

Para hacer una validacion del instru-
mento se tuvo que aplicar una encuesta
preliminar, y se aplicé a un grupo de 30
estudiantes. De esta manera se analizé
los datos obtenidos en el software SPSS
22. Para la medicion del indice de consis-
tencia interna o fiabilidad del cuestionario
se uso el indice alfa de Cronbach vy el re-
sultado obtenido se validé. Es importante
sefialar que se modificaron algunas de las
preguntas, dado que asi la fiabilidad del
instrumento incrementa, logrando asi una
validacién de contenido.

Trabajo de campo (encuesta)

Esta parte consistié en contactar a la
DPI de la UM para solicitar permiso de
aplicar el cuestionario. El muestreo fue por
conveniencia y aleatorio simple, buscando
mantener un equilibrio entre el niUmero de
alumnos que la institucion tenia, las carre-
ras que impartia y el semestre en el cual
estaba inscrito el estudiante. La aplicacién
de la encuesta fue mediante un formulario
online, para que de esta forma se pudie-
ran obtener las respuestas de forma digital
y sea su manejo mas facil

Estructuracion de los datos

En esta fase fue mas facil gracias a que
el formulario almacenaba las respuestas
en una hoja de calculo y sélo era cuestién
de descargarla, aunque se tuvo que estruc-
turar algunos datos que estaban en textoy
se debian convertir a niumero.

Andlisis de los resultados de las en-
cuestas

En esta fase se realiz6 el andlisis des-
criptivo de la informacion, de los datos de-
mograficos, mediante el software Po- wer



BI.

En esta etapa también se determind la factibilidad del AFE, se obtuvo el indice KMO, se
aplicé la prueba de esfericidad de Bartlett para medir la adecuacion de la muestra. Para
determinar los grupos de estilos de vida del consumi- dor en los alumnos se realizé un ana-
lisis factorial por el mé- todo de componentes principales usando la matriz de correlacién
para la extraccién de los componentes. Ademas, con la finalidad de obtener una mejor
interpretacién de los factores criticos, se realizdé una rotaciéon por el método Varimax with
Kaiser Normalization. Todo esto se analiz6 mediante el Software estadistico SPSS.

Andlisis y discusién de los resultados

En esta parte vamos a presentar los conceptos estadisticos y de mineria de datos utili-
zada en nuestro analisis

Validacién de confiabilidad con analisis de Alfa de Cron- bach

Se analizaron los datos arrojados por el instrumento. La tabla muestra el coeficiente
alfa de Cronbach total del instrumento que fue 0.838 mayor al minimo aceptable de 0.7,
lo que revela una fuerte relacion entre las preguntas y mayor fiabilidad. El nUmero de ele-

mentos corresponde al niUmero de preguntas consideradas en el instrumento, las cuales
son 36.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

838 36/
M

Andlisis factorial con Método de extraccién de Componentes Principales

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling
Adoquacy. 713

Approx, Chi-Square  1612.802
Bartlott's Test of

Spharicity ol
: &
~

Factibilidad del analisis factorial. En el cuadro se ilustran los valores obtenidos para
el indice KMO como medida de factibilidad del AFE, el cual fue de 0.713, mayor al ni- vel de
significancia es >0.05. También, se muestra la prueba de esfericidad de Bartlett, los grados
de libertad y el nivel de significancia, el cual tiene valor de cero, por lo que el modelo es
significativo, con (p-valor) <0.05 aceptamos HO (hipétesis nula) y se puede aplicar el analisis
factorial. De los datos obtenidos se puede concluir que el analisis factorial es factible y la
correlacion entre todas variables es alta.
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Analisis Factorial Exploratorio
En el cuadro se muestra el nimero de factores con Eigenvalores mayores a la unidad,
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la varianza explicada y la acumulada. Se encontré que siete constructos representan 55.88
% de toda la variabilidad total de la muestra.

Scres Plot

Eigenvalus

=

L L N L .
WHIIROSE TN 2NN AN NN R BMNEN
Compenant Number

El punto donde la pendiente de la curva se esta nivelando claramente (el ¢odo") indica
el nimero de factores que debe generar el andlisis, en nuestro caso 7.

Para el analisis de este cuadro se eligieron las cargas factoriales mas grandes en valor
absoluto, para identificar las preguntas asociadas a cada factor. Analizando las preguntas
se generaron los constructos y podemos concluir que las variables se agrupan en 7 grupos,
y la asociacion de las variables (preguntas) es la siguiente.

En este cuadro también podemos observar el nombre generado seglin cada constructo
y sus variables.

Hablando de los aspectos sociodemograficos, hubo 102 participantes de una poblacion
estudiantil de 1,715 en la encuesta. Los encuestados fueron 90 % mexicanosy 10 % in- ter-
nacionales. También mencionaron su lugar previo a su ingreso como estudiantes el cual
resulté en 17.64 % que estu vieron fuera del pais, 23.52 % dentro del estado y 58 % fuera

del estado.
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La mayoria de los encuestados eran
mujeres con un 56.86 %, mientras que
43.14 % de la muestra eran hombres. Se
ubican en el rango de edad de 17 y 55
afios; entre los cuales, el 49 % oscila entre
los 20y 22 afios, el 24.5 % entre los 17y 19
afios, el 22.5 % entre los 23y 25 afios y el 4
% de las edades mayores de 25 afios.

Los resultados también arrojan que el
jefe del hogar es para 65.69 % el padre,
para el 29.41 % la madre, para el 1.96 %
ambos padres, para 1.96 % ellos mismos y
el 0.98 % consideran que es otro familiar.

Sobre la religion un 90 % indica que son
Adventistas y 1 % Catolico 1 % Pentecostés.
Y la religion de los padres es de un 91.18 %
adventista, de un 4.9 % catolica, un 2.94 %
no profesa religién y 0.98 % es pentecos-
tés.

La ocupacion de los jefes de trabajo es
la siguiente asalariado un 68.63 %, inde-
pendiente o propietario un 28.43 %, des-
empleado .98 %, estudiante .98 % y pen-
sionado .98 %.

Y sobre el responsable de colegiatura el
60.8 % dice que el jefe del hogar, el 11.76 %
la beca de la UM, el 11.76 % uno mismo, el
8.82 % la ayuda educativa de IASD, el 3.92
% un familiar y el 2.94 % otro patrocinador.

El salario mensual promedio del jefe
de hogar de un 14.71 % es menor a 5,000,
un 16.67 % de 5,000 a 10,000, un 18.63 %
de 10,001 a 15,000, un 22.55 % de 15,001 a
20,000, un 10.78 % de 20,000 a 30,000, un
8.82 % de 30,001 a 50,000 y un 7.84 % de
mas de 50,000.

Segln los resultados obtenidos, los es-
tudiantes indican que el medio mas comun
por el cual se enteraron de la UM, fueron
las siguientes con sus respectivos porcen-
tajes 50 % Padres o tutores legales, 33.33 %
Estudiante o egresado, 13.72 % Pastor de
la iglesia adventista, 9.80 % Promocional,
8.82 % Sitio web de la universidad.

El 35.30 % menciond los propios inte-
reses del estudiante en la eleccién, 24.50
% influyeron su papa, 16.66 % su mamay
11.7 % estaba influenciado por algin un
familiar.

Los estudiantes universitarios conside-
ran los motivos mas importantes en efecto
a la decision de los estudiantes con un

73.52 % en Religién: principios y creen-
cias adventistas, valores morales y/o cris-
tianos, un 50 % en Ambiente del campus
UM: social, multicultural, actividades extra-
curriculares, estilo de vida saludable, etc.
y el 27.45 % en Prestigio de la marca UM:
calidad académica o de los servicios, pro-
gramas especializados, egresados destaca-
dos, reconocimiento social o laboral.

Se concluye que los factores mas im-
portantes de eleccion son la religion, el
ambiente del campus y el prestigio de la
UM. Con esto es necesario profundizar en
el estudio de estos factores en relacién con
los estilos de vida del consumidor.

Conclusiones y recomendaciones

Nuestro objetivo era analizar qué facto-
res influyen en la decision de los estudian-
tes en el momento de elegir ala UM como
centro de estudios y buscar qué perfiles de
los alumnos existen.

La fuente de informacién mas impor-
tante para los estudiantes sobre la uni-
versidad sus padres, pero la eleccién de
la institucién de educacién superior en su
mayoria fue propia. Se identificaron que
los factores mas importantes son: Re- li-
gion, Ambiente del campus UM, Prestigio
de la marca UM,

Padres e Interés propio. La actividades
promocionales y mar- keting digital no fue-
ron factores significativos.

A partir de los analisis se han definido
los estilos existen- tes segun los fact res
analizados. Son 7 estilos de vida del consu-
midor: Modernos Saludables, Sofisticado
Progresista, Formalista Conservador, Fre-
sones Practicos, Regateador (ra) telenove-
lesco (a), Austeros y Conservadores (as).

Con todo esto, podemos concluir que
se ha conseguido el objetivo propuesto al
inicio del trabajo y hemos podido iden- ti-
ficar y categorizar los perfiles y alumnos,
si bien es necesa- rio ser relacionados con
respecto a los factores que influyen en su
eleccion de universidad.
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Este estudio proporciona informacion
que podria ser utilizada por la Universidad
de Montemorelos cuando desee ajus- tar
su estrategia de marketing a su poblacién
de estudiantes universitarios. Posterior-
mente es necesario seguir trabajando y
estudiando en esta rama de investigacion.

Se recomienda indagar sobre los méto-
dos de agrupamiento de clUsters como el
de K-Means. Y a medida que se en- tienden
mejor los factores que influyen en las de-
cisiones de los estudiantes, la universidad
puede proporcionar informa- cién de tal
manera que los aliente a considerar estu-
diar en la institucion.
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