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RESUMEN
El trabajo reportado aquí estuvo orientado a conocer las preferen-

cias por carreras profesionales y la intención que tienen los jóvenes 
estudiantes de escuelas preparatorias del sistema de educación adven-
tista para realizar estudios en una de sus universidades particulares en 
el noreste mexicano, permitiendo relacionarlas con diversas variables 
demográficas. La muestra estuvo conformada por 1,028 estudiantes con 
edades que fluctúan entre los 15 y los 20 años. El estudio fue descriptivo 
y transversal. El instrumento, que mide preferencias por cursar carreras 
profesionales y la intención de compra, mostró un coeficiente de con-
fiabilidad alfa de Cronbach de .95. Los datos se recogieron presencial-
mente y vía internet. Se observó una preferencia mostrada por realizar 
estudios en áreas de las ciencias de la salud, las ciencias relacionadas 
con negocios y leyes, el diseño, las artes y la comunicación. Asimismo, 
sobresalieron como criterios preferenciales el ambiente en el campus, 
que es sano e ideal; la educación ofrecida, que es de alta calidad; la 
infraestructura, que es ideal para la vida universitaria; los maestros, 
que inspiran respeto y el hecho de que estudiar en esta universidad cons-
tituiría una buena inversión para su futuro profesional. Un 79.4% de 
los participantes probablemente realizaría estudios en esta universidad. 
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Introducción
El Informe del Estudio Internacional 

de Alfabetismo de Adultos (Adult Lite-
racy Survey, IALS), presentado por la 
Organisation for Economic Co-opera-
tion and Development (OECD, 2000), 
destaca que las competencias han veni-
do a ser un factor de suma importancia 
en la economía del conocimiento. Los 
países con altos niveles de competencias 
se acoplarán de forma más efectiva a los 
desafíos y oportunidades presentados 
por la globalización, debido a que las or-
ganizaciones serán más flexibles y mejor 
dispuestas a absorber y adaptar mejores 
tecnologías. Por ello, los trabajadores no 
solo son requeridos por sus altos niveles 

de educación, sino también por la capa-
cidad de adaptar, aprender y dominar los 
cambios rápida y eficientemente. Ade-
más, deben tener amplias competencias 
básicas que deben ser actualizadas con 
frecuencia y complementadas con com-
petencias específicas a través de los pro-
cesos de capacitación y de aprendizaje 
constantes.

En el mismo informe se señala que se 
están reduciendo las tasas de empleo en 
los casos de personas menos capacitadas 
y con menos competencias adquiridas. 
Al contrario, se incrementa la demanda 
de profesionales con mayores destrezas y 
con altos niveles de educación, siendo los 
que poseen preparación para el manejo 

Finalmente, se encontró que el precio es determinante para que el estu-
diante se decida por esta alternativa.

Palabras clave: intención de compra, preferencias, carreras profe-
sionales

ABSTRACT
The purpose of the work reported here was to know the preferences for 

professional careers and the intention that young students of high schools of 
the Adventist education system have to study at one of their private universi-
ties in Northeastern Mexico, and the relationships this preference may have 
with various demographic variables. The sample consisted of 1,028 students 
with ages ranging between 15 and 20 years. The study was descriptive and 
cross-sectional. The instrument, which measures preferences for pursuing 
professional careers and purchase intention, showed a Cronbach’s alpha 
reliability coefficient of .95. The data was collected face to face and online. 
There was a preference shown for studying health sciences, science related 
to business and law, design, arts, and communication. Likewise, the envi-
ronment on campus, which is healthy and ideal, stood out as preferential 
criteria; the education offered, which is of high quality; the infrastructure, 
which is ideal for university life; the teachers, who inspire respect and the 
fact that studying at this university would be a good investment for their 
professional future. A 79.4% of the participants would probably study at this 
university. Finally, it was found that the price is decisive for the student to 
decide on this alternative.

Keywords: purchase intention, preferences, careers
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de tecnologías quienes tienen oportuni-
dad de ser más requeridos.

En el comunicado emitido por la Se-
cretaría del Trabajo y Previsión Social 
de México (STPS, 2016), se publicó un 
boletín que hace el análisis sobre el com-
portamiento de los empleos, que tomó 
como base la Encuesta Nacional de Ocu-
pación y Empleo del INEGI en 2016. El 
análisis muestra que, de los 51,000,000 
personas ocupadas, 8,000,000 son pro-
fesionales. Quienes son formados en 
administración y gestión de empresas 
ocupan el mayor número de puestos de 
trabajo formal en México (10%), segui-
dos por los de contabilidad y fiscaliza-
ción (9%), derecho (8%), docentes en 
educación básica (4%) y tecnologías de 
información y comunicación (3.7%).

Siendo que el mercado laboral exi-
ge una formación a nivel de educación 
superior y que las universidades están 
llamadas a satisfacer esa demanda, es 
propicio conocer de primera fuente lo 
que la población joven percibe acerca de 
este asunto.

El concepto de intención de compra 
es importante en el campo del marketing 
porque antecede a la decisión de compra 
de los clientes, quienes confían más en 
sus amigos que en otras fuentes de infor-
mación (Weisberg et al., 2011). En esta 
investigación, se entiende por intención 
de compra la intención de realizar estu-
dios universitarios como la adquisición 
de un servicio.

La intención de compra es un cons-
tructo multidimensional. A pesar de que 
existen investigadores que difieren en la 
propuesta sobre los factores que lo in-
tegran, se consideran las siguientes di-
mensiones como parte de este construc-
to: percepción de riesgo, percepción de 
valor, actitud hacia la marca e imagen de 
marca (Reiter, 2015; Rose, 2015). 

Para Cox y Rich (1964), la percep-
ción de riesgo es la naturaleza y la can-
tidad de riesgo percibido por un con-
sumidor al contemplar una decisión de 
compra en particular. Cada dimensión 
de riesgo puede entenderse como la ex-
pectativa de un costo a futuro (Swee-
ney et al., 1999). La percepción de 
valor sobre un producto o servicio es 
otro factor considerado importante. En 
la medida en que los clientes perciban 
más valor, mayor será su intención de 
compra. Los clientes hacen su decisión 
de compra con base en el mayor valor 
percibido de un producto o servicio 
(Chi et al., 2011). La actitud hacia la 
marca es el tercer factor considerado 
como dimensión. Lieberman (2016) 
argumenta que los consumidores pue-
den ser atraídos con información, lo 
cual generaría actitudes hacia la mar-
ca y, por lo consiguiente, una mayor 
intención de compra, teniendo una 
percepción caracterizada por la cre-
dibilidad. En el caso de la imagen de 
marca, última dimensión entre las que 
componen la intención de compra, los 
clientes pueden reconocer un producto 
por medio de ella, evaluar su calidad, 
reducir los riesgos de compra y obtener 
experiencia y satisfacción por la dife-
renciación del producto una vez que lo 
adquieren (Lin y Lin, 2007).

Se incrementa cada vez más el nú-
mero de competidores en diferentes sec-
tores económicos y las universidades 
no son ajenas a esto. Ante esta realidad, 
el presente trabajo tiene como objetivo 
conocer las preferencias en cuanto a ca-
rreras universitarias y la intención que 
tienen los jóvenes estudiantes de escue-
las preparatorias patrocinadas por una 
entidad religiosa para realizar estudios 
en una universidad mexicana del mismo 
sistema. 
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Método
Este fue un estudio descriptivo y 

transversal. La muestra fue dirigida y 
conformada por 1,028 estudiantes de es-
cuelas preparatorias patrocinadas por el 
sistema de educación adventista en Mé-
xico; de ellos, 945 dieron información 
sobre su religión; 1,024, sobre la pro-
cedencia del campo misionero geográ-
ficamente organizado por la promotora; 
1,001, sobre su edad y 993, acerca del 
semestre en el que estudiaban.

El instrumento utilizado se sometió a 
una validez de contenido y está organiza-
do en tres partes. La primera indaga la in-
formación demográfica, la segunda con-
sulta a los participantes sus tres primeras 
opciones de carreras que el estudiante 
adoptaría para estudiar en una univer-
sidad del mismo sistema y la tercera es 
la denominada “intención de compra”, 
adaptada de Aghekyan-Simonian et al. 
(2012) y Lee et al. (2019), cuya confiabi-
lidad responde a un alfa de Cronbach de 
.950. Esta última consta de 18 ítems: seis 
para imagen de marca, tres para actitud 
hacia la marca, tres para percepción de 
riesgo y seis para percepción de valor. 
Los ítems fueron calificados usando la 
escala de Likert: totalmente en desacuer-
do (1) a totalmente de acuerdo (5). Los 
ítems escritos de manera negativa fueron 
recodificados. Para la interpretación de 
los resultados, se agruparon las respues-
tas de esta escala del 1 al 2 como los que 
son “definitivamente sin intención”, del 
2 al 3 como “improbable intención”, del 
3 al 4 como “probable intención” y del 
4 al 5 como “definitivamente con inten-
ción” de compra. La recolección de datos 
se hizo de manera presencial en algunas 
escuelas preparatorias de la población 
elegida y vía internet.

Acerca de la información demo-
gráfica, la mayoría de los jóvenes que 

participaron tenían entre 16 y 17 años 
de edad. El grupo de estudiantes mu-
jeres fue mayor que el de hombres. La 
mayor proporción de estudiantes que 
participaron son de religión adventista, 
denominación que patrocina el sistema 
de escuelas a las que asisten los parti-
cipantes. La mayoría de los estudiantes 
estaban cursando el cuarto semestre de 
la escuela preparatoria en el momento en 
que se realizó este estudio.

Resultados
En la Tabla 1 se puede observar 

que existe una cantidad mayor de res-
puestas de las personas que brindaron 
información de su preferencia, debido 
a que en el instrumento se pidió que 
indicaran tres carreras profesionales de 
su preferencia. Por otro lado, se indica 
el detalle de los jóvenes que pidieron 
información en cuanto a su preferencia 
sobre carreras profesionales (para con-
trastar con los resultados sobre “inten-
ción de compra”; también se muestra 
el total de los encuestados y sus pre-
ferencias.

En la misma tabla se observa que 
la mayor preferencia corresponde a ca-
rreras de la Facultad de Ciencias de la 
Salud, seguida por carreras de la Facul-
tad de Ciencias Empresariales y Jurídi-
cas. Las dos de menor preferencia eran 
las carreras de Música y Teología. Las 
carreras profesionales de la Facultad de 
Educación no son las más solicitadas, 
pero en grupo llegan a un cuarto lugar 
en las preferencias.

Asimismo, se puede ver que, de los 
encuestados de ambos géneros, la mayo-
ría de las mujeres prefieren estudiar las 
carreras de ciencias de la salud: Médico 
Cirujano, Enfermería, Químico Clínico 
Biólogo, Nutrición y Estilo de Vida, Te-
rapia Física y Rehabilitación y Cirujano 
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Tabla 1
Interesados que pidieron información

Género
Preferencia
por facultad

Pidieron 
información

Total
encuestados

Facultad / carrera 
profesional Femenino Masculino n % n % n %

Ciencias Empresariales y 
Jurídicas

428 18.39

Administración 
y Negocios 
Internacionales

83 95 104 6.8 178 7.7

Contaduría Pública 53 51 69 4.5 104   4.5
Derecho 68 78 91 5.9 146   6.3

Ciencias de la Salud 821 35.29
Enfermería 90 40 95 6.2 130   5.6
Médico Cirujano 153 84 156 10.2 237 10.2
Nutrición y Estilo de Vida 75 40 67 4.4 115   4.9
Químico Clínico 

Biólogo
57 44 66 4.3 101   4.3

Terapia Física y 
Rehabilitación

73 38 75 4.9 111   4.8

Cirujano Dentista 65 38 82 5.4 103   4.4
Técnico Superior en 

Tecnología Dental
8 16 18 1.2 24 1.0

Ciencias de la Educación 244 10.49
Enseñanza de las 

Ciencias Naturales
10 13 15 1.0 23 1.0

Enseñanza de las 
Ciencias Sociales

5 13 14 0.9 18 0.8

Enseñanza de las 
Matemáticas

21 22 31 2.0 43 1.9

Enseñanza del Inglés 32 14 26 1.7 46 2.0
Enseñanza del Lenguaje 

y la Comunicación
17 12 18 1.2 29 1.3

Educación Primaria 20 6 17 1.1 26 1.1
Educación Preescolar 51 8 44 2.9 59 2.5

Artes y Comunicación 313 13.45
Arquitectura 53 75 71 4.6 128 5.5
Artes Visuales 35 35 46 3.0 70 3.0
Comunicación y Medios 32 28 39 2.5 60 2.6
Diseño y Comunicación 

Visual
25 30 38   2.5 55 2.4

Psicología 163   7.00
Psicología Clínica 67 34   67   4.4 101   4.3
Psicología Educativa 44 18   46   3.0   62   2.7

Ingeniería y Tecnología 199   8.55
Ingeniería en 

Electrónica y 
Telecomunicaciones

5 40 28 1.8 45 1.9
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Ingeniería en Gestión 
de Tecnologías de 
Información

1 21 12 0.8 22 1.0

Ingeniería Industrial y 
de Sistemas

10 50 37 2.4 60 2.6

Ingeniería en Sistemas 
Computacionales

17 55 47 3.1 72 3.1

Música 107 4.60
Enseñanza Musical 51 56 71 4.6 107 4.6

Teología 53 2.28
Teología   4 49 42 2.7 53 2.3

Dentista, mientras que a los hombres les 
agradaría más estudiar Administración 
de Negocios, Arquitectura y Teología. 
Llama la atención lo poco que les intere-
sa a las mujeres estudiar alguna carrera 
profesional relacionada con el campo de 
la ingeniería.

En la Tabla 2 se observa que el 14% 
de los participantes muestra una defini-

tiva intención de estudiar alguna carrera 
profesional en esta universidad, mien-
tras que el 64.4% denota una probable 
intención. Los porcentajes superan am-
pliamente los de quienes tienen una im-
probable intención (18.5%) y al de los 
que definitivamente no tienen ninguna 
intención (3%) para formarse en esta 
casa superior de estudios. 

Tabla 2
Intención de compra en porcentajes

Intención de compra n %
Definitivamente sin intención     31     3.0
Improbable intención   190   18.5
Probable intención   661   64.4
Definitivamente con intención   144   14.0
Total 1026 100.0

En la Tabla 3, con el fin de obtener 
una mejor comprensión sobre los deta-
lles de la escala de intención de compra 
que constituía la tercera parte del instru-
mento, las declaraciones que mayor pro-
medio obtuvieron fueron las siguientes: 
“El ambiente en el campus de la insti-
tución es sano e ideal para los jóvenes 
universitarios” (M = 4.2), “La educación 
que ofrece la institución es de alta ca-
lidad” (M = 4.2), “Creo que la infraes-
tructura que tiene la institución es ideal 
para la vida universitaria” (M = 4.1), 

“Los maestros de la institución inspiran 
respeto” (M = 4.1) y “Estudiar en la ins-
titución es una buena inversión para mi 
futuro profesional” (M = 4.0). Por otro 
lado, las declaraciones que menor pro-
medio obtuvieron fueron las siguientes: 
“Estoy en capacidad de cumplir con los 
pagos de colegiatura a tiempo” (M = 
3.2), “Tengo la intención de inscribirme 
en alguna licenciatura de la institución” 
(M = 3.2), “Posiblemente me inscriba en 
la institución por la calidad de los egre-
sados” (M = 3.2), “Es muy probable que 
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me inscriba en la institución por la in-
formación disponible en la página web” 
(M = 3.0) y “Tengo temor que la insti-

tución no cumpla con lo que ofrece” (M 
= 2.8). El promedio general de la escala 
fue igual a 3.6 (DE = 0.6029).

Tabla 3
Medias aritméticas de los ítems de la escala de intención de realizar estudios en la 
institución

Declaración institucional M DE
6. El ambiente en el campus de la institución es sano e ideal para los jóvenes univer-

sitarios
4.2 0.998

7. La educación que ofrece la institución es de alta calidad 4.2 0.977
5. Creo que la infraestructura que tiene la institución es ideal para la vida universitaria 4.1 1.058
18. Los maestros de la institución inspiran respeto 4.1 0.960
15. Estudiar en la institución es una buena inversión para mi futuro profesional 4.0 1.036
13. Los egresados de la institución son bien vistos 3.8 0.964
17. Los estudiantes de la institución se llevan bien con la comunidad 3.8 0.949
8. Vale la pena pagar por el costo de la educación que ofrece la institución 3.7 1.092
11. Las exigencias académicas que tiene la institución son altas 3.6 0.988
4. Es muy probable que me inscriba en la institución por su valor formativo 3.5 1.174
10. A mi familia y amigos les gustaría que estudie en la institución 3.5 1.239
14. Los egresados de la institución reciben salarios muy buenos 3.3 0.886
16. Los estudiantes de la institución tienen un alto nivel económico 3.3 1.024
12. Estoy en capacidad de cumplir con los pagos de colegiatura a tiempo 3.2 1.186
1. Tengo la intención de inscribirme en alguna licenciatura de la institución 3.2 1.121
3. Posiblemente me inscriba en la institución por la calidad de los egresados 3.2 1.128
2. Es muy probable que me inscriba en la institución por la información
disponible en la página web

3.0 1.015

9. Tengo temor que la institución no cumpla con lo que ofrece 2.8 1.103

En una apretada síntesis, a continuación, 
se enuncian los hallazgos más sobresa-
lientes de este estudio.

Entre las personas que pidieron in-
formación, las carreras profesionales 
de mayor preferencia son las de Médi-
co Cirujano (10.2%), Administración 
y Negocios Internacionales (6.8%), 
Enfermería (6.2%), Derecho (5.9%) y 
Cirujano Dentista (5.4%). Por el lado 
contrario, las que tuvieron menor pre-
ferencia son: Técnico Superior en Tec-
nología Dental (1.2%), Enseñanza del 
Lenguaje y la Comunicación (1.2%), 

Educación Primaria (1.1%), Enseñanza 
de las Ciencias Naturales (1%), Ense-
ñanza de las Ciencias Sociales (0.9%) e 
Ingeniería en Gestión de Tecnologías de 
Información (0.8%).

El grupo femenino tiene una marca-
da preferencia por estudiar carreras del 
campo de las ciencias de la salud, Edu-
cación Preescolar, Educación Primaria y 
Enseñanza del Inglés, mientras las carre-
ras de Teología, Administración y Nego-
cios Internacionales, Derecho, Arquitec-
tura e ingenierías son las preferidas del 
grupo masculino.
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Discusión
En vista de que 71 personas respon-

dieron que no tienen religión, se infiere 
que no les interesa brindar información 
al respecto; prefieren mantener en reser-
va este aspecto de su vida o, de acuerdo 
con las tendencias secularistas (Adame, 
2019), este asunto pasa a un segundo 
plano.

Existen diferentes elementos que in-
fluyen en la decisión final de los jóve-
nes para elegir una carrera profesional. 
Al respecto, Alejo-López et al. (2007) 
mencionan que la demanda se debe a las 
características individuales del estudian-
te, las de su entorno inmediato y las de 
las propias instituciones educativas en el 
nivel, así como de factores de tipo so-
cioeconómico y sociocultural. 

Se observó la preferencia demostra-
da por los jóvenes a realizar estudios en 
las ciencias de la salud, las ciencias re-
lacionadas con los negocios, y el diseño, 
las artes y la comunicación. Esto coinci-
de con algunos rasgos que son caracte-
rísticos en la época actual, dado que la 
generación de jóvenes a la cual se inves-
tigó está conformada por la ´generación 
X’ o millennials. Prefieren actividades 
que estén llenas de experiencias con 
propósito, que estimulen la autoconfian-
za, que los desafíe a realizar diferentes 
actividades y que les permitan realizar 
diferentes tareas (Waljee et al., 2018).  
Para todo ello, necesitan de recursos 
económicos que les permitan concretar 
esos anhelos. Estudiar carreras que ge-
neren buenos ingresos los atrae. Es así 
como, entre la preparación que van a 
obtener y el gusto por ese tipo de expe-
riencias relacionadas con la conciencia 
global, el riesgo, la estética, la ética y el 
altruismo, se encuentran expectantes por 
asumir desafíos que tengan significado 
para sus vidas y las vidas de otros (Ng 

y Johnson, 2015). Tienden a aburrirse 
de estar inmersos en pocos asuntos, por 
lo que valoran su tiempo para dedicarse 
a utilizarlo en actividades relacionadas 
con sus amistades y hobbies.

Llama la atención que las profesio-
nes de ingeniería se encuentran con un 
promedio relativamente bajo de pre-
ferencia. Valverde y Näslund-Hadley 
(2011) describen algunos rasgos de la 
educación en matemáticas y ciencias 
naturales en América Latina y el Cari-
be. El común denominador se caracte-
riza porque contiene programas débiles, 
materiales de aprendizaje inadecuados 
y carencia de destreza de los docentes. 
Son las causas principales para que mu-
chas generaciones de niños y jóvenes no 
tengan inclinación por estas disciplinas, 
tan importantes en esta economía glo-
bal interconectada. Además, Masnick et 
al. (2010) mencionan que los estudian-
tes con altos niveles de preparación y 
competencia en matemáticas y ciencias 
no eligen estas carreras, a menos que 
estén suficientemente interesados en la 
disciplina, puesto que no encuentran ni 
desafíos ni inspiración en los maestros. 
Esto contrasta con lo que argumentan 
Cataldi y Dominighini (2015), quienes 
sostienen que las carreras con mayor fu-
turo laboral son las relacionadas con las 
ciencias, la tecnología, las ingenierías y 
las matemáticas (STEM en inglés). Se 
desprende de esta idea que los países 
desarrollados generan mayor innova-
ción y registro de patentes, a la vez que 
brindan mejores condiciones al desarro-
llo de las STEM.

Por otro lado, en el análisis de la 
intención de realizar estudios en la 
institución, con respecto a que “es una 
buena inversión”, el promedio de ellos 
se muestra de acuerdo; en contraste, se 
observa indecisión en la declaración 
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sobre la capacidad de cumplir con los 
pagos de colegiatura a tiempo. Esto pue-
de ser un efecto de los altos costos de 
colegiatura que tiene la institución, pero 
también al bajo presupuesto con que 
cuentan los jóvenes y sus respectivas fa-
milias para asumir tal desafío. De acuer-
do con la filosofía de la educación ad-
ventista, White (2002) propone que, en 
todo lugar donde se establezcan centros 
de educación, se analice qué industrias 
podrían proveer empleo a los estudian-
tes. Hay un doble propósito bajo este 
modelo. La misma autora (White, 2014) 
sostiene que el plan del sostén propio es 
muy beneficioso para cada estudiante, 
debido a que su capacidad para gene-
rar recursos se vería enriquecida, tanto 
durante su formación como después de 
ella, cuando se encuentre prestando su 
labor profesional.

No obstante, existen otros factores 
que en estos tiempos hacen que sea muy 
complicado sostener un modelo de este 
tipo. Uno de ellos es la economía globa-
lizada, cuya lógica de mercado está ca-
racterizada por la generación de riqueza 
basada en brindar un mayor valor agre-
gado a los clientes, quienes constituyen 
el centro de los negocios y tienen dema-
siadas alternativas para elegir dónde ad-
quirir el bien o servicio, lo que ocasiona 
una mayor competencia. Esto ha hecho 
que las organizaciones prioricen un co-
nocimiento mejor de su mercado meta 
para entenderlo y atenderlo adecuada-
mente. De lo contrario, corren el riesgo 
de que se vayan a un proveedor diferen-
te. Otro factor es el económico-finan-
ciero, puesto que algunos jóvenes se 
muestran reacios a realizar demasiado 
esfuerzo, siendo que existen otras alter-
nativas a menor o ningún costo econó-
mico. Es cierto que los costos para brin-
dar una educación integral de calidad 

son altos y las universidades del sistema 
de educación adventista invierten en in-
dustrias y otros tipos de negocios con los 
cuales reducen los costos de colegiatura 
y permiten a los estudiantes solventar 
sus gastos de estudio (Gregorutti et al., 
2015). Sin embargo, Avendaño Castro 
y Guacaneme Pineda (2015) argumen-
tan que la tecnología y el conocimiento 
son la nueva materia prima y se pueden 
generar recursos a través de la investiga-
ción, la comunicación y la información. 
En este sentido, se puede vislumbrar 
una alternativa factible y acorde con los 
tiempos actuales, de tal manera que la 
seguridad de los alumnos de contar con 
los medios para cumplir los pagos a 
tiempo se incrementaría.

Asimismo, en los resultados sobre 
intención de realizar estudios en la UM, 
se encontró que existe temor por la per-
cepción de riesgo que tienen ellos de que 
no fuera una buena inversión y dudas 
respecto de que los egresados tengan un 
perfil de calidad. Al respecto, Tumino y 
Poitevin (2013) sugieren que “las mejo-
ras que se implementen deberían publi-
citarse y que se examine la contribución 
de las acreditaciones en la mejora de la 
calidad de los servicios y en la forma-
ción académica de los estudiantes” (p. 
82). 

De acuerdo con el porcentaje acu-
mulado, el 21.5% probablemente no es-
tudiaría en la institución; sin embargo, 
el 79.4% probablemente realizaría estu-
dios en la institución. Se interpreta que, 
en términos generales, la percepción 
de los jóvenes acerca de la oferta de la 
institución alcanza a los requerimien-
tos que van conforme el modelo y los 
principios cristianos que la institución 
practica y enseña. Por otro lado, existe 
una brecha entre la oferta y la demanda, 
debido a que muestra dudas en cuanto a 
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que los egresados no necesariamente re-
cuperarían la inversión realizada en sus 
estudios en un período de corto plazo ni 
obtendrían un posicionamiento social a 
través de su profesión obtenida en la ins-
titución, por lo que el precio es un factor 
determinante para que el estudiante de-
cida iniciar su proyecto de educación en 
esta institución.

Una mirada superficial podría dar la 
impresión de que la percepción de los 
participantes no es muy consistente por 
el hecho de que el ítem “Los egresados 

de la institución reciben salarios muy 
buenos” obtuvo una puntuación media 
notablemente menor (M = 3.3.) que “Es-
tudiar en la institución es una buena in-
versión para mi futuro profesional” (M 
= 4.0). Esta aparente contradicción se 
resuelve si se infiere que los potencia-
les aspirantes a ingresar a la universidad 
entienden por buena inversión la forma-
ción con base en valores cristianos, tan-
to para su desempeño profesional como 
para la vida en general, no solamente lo 
redituable en términos económicos.
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