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Resumen

La presente investigacion tuvo como propdsito conocer las caracteristicas del
comportamiento del consumidor en cursos virtuales, esta modalidad corresponde desde
el afio 2017, aun asi el volumen de consumidores de estos cursos ha ido disminuyendo
fundamentalmente por desconocimiento del tipo de consumidor que opta por aprender
medianteel uso de medio online, para ello se planted como objetivo general describir las
caracteristicas del comportamiento del consumidor de cursos virtuales de una universidad
privada, 2019 y paralograr este objetivo mencionado se establecieron los siguientes
objetivos especificos, describir las caracteristicas sociodemogréaficas, conocer las
caracteristicas sociales, personales, culturalesy psicologicas de los consumidores de
cursos virtuales de una universidad privada, 2019. Se empleo el enfoque cuantitativo, con
un disefio no experimental de nivel descriptivo, la muestraestuvo conformada por 84
estudiantes de la universidad en estudio, a quienes se les aplico un cuestionario para la
recoleccion de datos. Se concluyo que las caracteristicas del consumidor de cursos
virtuales mas relevantes son en lo social es el estatus académico o profesional, mientras
que en lo personal es la apreciacion académica, en lo cultura se refiere a la clase social
de la universidad donde se quieren inscribir y finalmente en lo psicoldgico resalta la

percepcion o elinterés sobre este tipo de cursos.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, caracteristicas del comportamiento,
sociales, personales, culturales, psicoldgicas.
Clasificaciones JEL: L86, M10, M15, M32



Abstract

The present investigation had as objective to know the characteristics of the
behavior of the consumer in virtual courses, this modality corresponds from the year 2017,
while the volume of consumers of these courses has been decreasing fundamentally due to
the lack of knowledge of the type of consumer who chooses to learn to through the use of
it. online media, for which the general objective was to determine the characteristics of
consumer behavior of virtual courses of a private university, 2019 and to achieve said
objective, the following specific objectives were established, describe the
sociodemographic characteristics, know the social characteristics, personal, cultural and
psychological aspects of consumers of virtual courses in a private university, 2019. If | use
a quantitative approach, with an experimental design at a descriptive level, the sample is
made up of 84 students from the university under study, who are appraised. a questionnaire
for data collection. It is concluded that the characteristics of the consumer of virtual courses
are more relevant in terms of social status and academic or professional status, while in
terms of personal training, in terms of culture, they refer to the social class of the university
where it is desired. to enroll and Finally, in the psychological aspect, the perception of

interest in this type of course stands out.

Keywords: Consumer behavior, behavioral, social, personal, cultural, psychological
characteristics.
JEL Classifications: L86, M10, M15, M32
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l. Introduccién

El comportamiento del consumidor se refiere a las acciones realizadas por una
persona o una organizacion desde que necesita el producto hasta que lo compra y lo usa.
El analisis de todos los factores que influyen en las acciones realizadas es un componente
del estudio de dicho comportamiento (Ramirez, Ortiz y Garcia, 2022). Es util conocer dicho
comportamiento para permitir que el cliente adopte un producto o servicio determinado
producido por una empresa. Debido a la catéstrofe sanitaria mundial provocada por el
Covid-19, que provoco una pandemia mundial masiva, la realidad actual de la sociedad ha
cambiado en 360 grados. Esta crisis cre6 un punto de inflexibilidad entre el antes y el
después de las actividades afectadas, planteando un desafio significativo para la
humanidad. Ademas, cambid la forma en que las personas aprenden, trabajan, juegan y se
comunican, lo que tuvo un impacto significativo en las empresas. (Carrion y Cepeda,
2020).

La importancia de la digitalizacion, la globalizacion y los avances tecnolégicos
acelerados han aumentado la relevancia de estar en de forma virtual hoy, lo que hace que
los mercados se comporten de manera diferente. Muchos de los métodos convencionales
de comercio, incluida la compra y venta, han comenzado a cambiar como resultado del
desarrollo de internet (Benavides y Avila ,2021). Es asi como la compra y venta han
cambiado también lo ha hecho el consumidor en el entorno virtual. Ademas el
confinamiento forzo6 a la humanidad a realizar transformaciones pedagdgicas and sociales
radicales, generando nuevas escenarios y modos de vida donde primera el uso de nuevas
tecnologias; los espacios fisicos fueron substituidos por espacios virtuales; resurgié el tema
de la teleeducacion y teletrabajo.

En este entorno virtual se pudo comprobar que los compradores suelen adquirir un
producto o servicio educativo, las cuales, muchas veces, la modalidad del curso depende
de laconfianza que brinde la institucion. Actualmente los clientes siempre estan al tanto de
las diferentes caracteristicas que brinda cada o producto servicio, y cuando mas
informacidn se tiene permite tomar una eleccién mas exacta del llamado conocimiento
agregado, este conocimiento permite comparar razonablemente la eleccion de un producto
o servicio (Baldovino, 2018). A partir de ello, en Espafia, aspectos como las valoraciones,
la certeza, y lacomodidad son factores importantes encontrados de los consumidores que
realicen compras viaonline, siendo que continuamente aumenta la cantidad de clientes que

optan por realizar las compras mediante internet que de manera fisica.
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En Perl, la situacion es similar, los consumidores nacionales presentan
caracteristicas similares que los de otros paises, siempre busca generar mayores ventajas al
momento de adquirir un producto o servicio; el costo mas asequible, adquirir el mejor
producto, entre otros. Ahora los consumidores estan cada vez masinformados, tienen mas
datos a la mano, estos pueden tomar mejores decisiones y adquieren mejores productos. El
comprador peruano, actualmente hace empleo de los diferentes canales de informacion, asi
como recurrir a otros aspectos, y opciones que permitenescoger la mejor eleccion (El
Comercio, 2018). Por otro lado, es evidente que los habitos de loscompradores peruanos se
han modificado en los ultimos afios todo a causa de la tecnologia, yaque por medio de estos
medios los consumidores pueden mejorar e incrementar sus niveles decomunicacion, asi
como los contenidos de las marcas segun la edad del consumidor y el segmento al cual
pertenece (Retail, 2017).

En educacion, el Perl presenta diferentes limitaciones en el plano del
aseguramiento de la calidad, el uso de la educacién a distancia es una alternativa interesante
de estudios que cada vez se va difundiendo, ya que mediante el uso de las TIC, cada
consumidor puede manejar de una mejor manera Su tiempo, recursos y espacio,
principalmente porque este tipo de modalidad permite mayor flexibilidad a su vez porque
es una opcion viable para aquellos consumidores que presenten dificultades por llevar una
educacion presencial (Gomez y Escobar, 2021).

Es asi como la educacion virtual toma presencia de nuevo durante la pandemiay se
desconoce esos cambios en el actuar del consumidor , en conocer sus nuevas caracteristicas
para que las empresas ofrezcan segin su comportamiento productos o servicios en este caso
la acogida de cursos virtuales

En este sentido, una universidad privada pone a disposicién la educacion a
distancia, lacual corre a cargo del area de vicerrectorado de la universidad objeto de
estudio, ya que su propésito es el desarrollo de programas educativos enmarcados dentro
de un entorno virtual que propicie el aprendizaje de los estudiantes. Es asi que en el periodo
2017 se implementaroncursos virtuales en educacion continua, es por ello que en un primer
instante estuvo conformada por 3 cursos virtuales gratuitos, la cual tuvo una acogida de
1200 personas, luego se implementd cursos de modalidad virtual con un determinado
precio para profesionales y estudiantesuniversitarios sobre la utilizacion de la Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion (TIC)en el proceso de ensefianza de aprendizaje la
cual estuvo conformada por 72 participantes y cubri6 el 80% de la meta trazada, situacion

por la que ese mismo afo se establecieron los acuerdos para que los cursos de diversa
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modalidad puedan ser ofertados por medio del area demarketing y admision. Ante ello en
el periodo 2018 se implementaron 5 cursos virtuales dondesolo se inscribieron 21 personas,
y finalmente otro curso con solo 16 personas. Ante dicha situacion se pudo evidenciar que

la cobertura por cursos virtuales sufrié una disminucion en demanda.

Ante la baja de inscritos surge este problema de demanda , la institucion
preocupada por la disminucion de los cursos debido al nuevo auge de la educacion
virtual y el estudiante y su comportamiento como consumidor , se pretendio determinar
las caracteristicas del consumidor de cursos virtuales de una universidad privada, 2019,
y asi dar a conocer las razones por la poca acogida de los cursos virtuales.

A partir de ello se formulé como principal problema ¢Cuéles son las
caracteristicas del comportamiento del consumidor de cursos virtuales de una
universidad privada, 2019? Teniendo como objetivo general describir las caracteristicas
del comportamiento del consumidor de cursos virtuales de una universidad privada,
2019; asi mismo se plante6 como objetivos especificos, describir las caracteristicas
sociodemogréficas, sociales, personales, culturales y psicolégicos del comportamiento
del consumidor de cursos virtuales de una universidad privada, 2019.

A partir de lo mencionado, la investigacion estuvo justificada de forma tedrica
ya que permite ampliar el panorama respecto a las caracteristicas del comportamiento
del consumidor, permitiendo un mayor entendimiento del tema de estudio , dando a
conocer el vacio de conocimiento sobre caracteristicas nuevas que surgieron a raiz de la
educacién virtual y la pandemia. La investigacion presenta caracter practico porque dara
a conocer los elementos que determinan el comportamiento y sus caracteristicas |,
posibilitando conocer al consumidor a profundidad satisfaciendo necesidades con
respecto a cursos virtuales. De manera social, el lector tendra informacion valiosa para
detallar el comportamiento de un consumidor , contribuir a la sociedad con una nueva
forma de ofrecer servicios de ensefianza virtual al usuario , ademas es de beneficio para
la institucion porgue la informacién obtenida de los resultados ofrece mayor respaldo y
conocimiento sobre la caracterizacion del consumidor de cursos virtuales.

Por tanto, el estudio se estructura a partir del primer capitulo abordando la

problematica,ello permitié plantear un problema, desarrollar objetivos.



I1. Marco tedrico

2.1. Antecedentes del problema

Segun Flores, Calsina, y Velazco (2021) en su trabajo que tuvo como
objetivo analizar el comportamiento del consumidor respecto a la influencia de
facilidad y rapidezen la obtencién de informacién virtual para la elaboracion de
trabajos académicos en la Universidad Nacional del Altiplano (Pert). El enfoque es
cuantitativo y el tipo de investigacion es descriptivo, ilustrativo y basado en el disefio
en lugar de experimental. La muestra de estudio se obtuvo proporcionalmente de
cada escuela profesional. La metodologia de la encuesta en escala de Likert se utiliza
en cinco categorias: muy deficiente, deficiente, regular, bueno y excelente. Los
resultados muestran que solo el 17% de los trabajos académicos estan influenciados
por criterios de seleccion de informacidn virtual, analisis critico y reflexidn tematica.
Se concluye que los estudiantes aprendieron los principios de la conducta ética en
investigacion porque su trabajo académico demuestra la citacion adecuada de las
fuentes utilizadas.

Para Ruiz (2022) en su trabajo tuvo como objetivo identificar y comparar,
desde lamotivacion en universitarios(as) que tomaban clases virtuales antes y
durante la pandemiade COVID-19 (virtual/virtual), y quienes tuvieron que hacer una
transicién de modalidad presencial a virtual (presencial/virtual). El instrumento se
aplico en linea, arrojando 191 preguntas. Para comparar los resultados del estudio
de las dos modalidades, se realizé un analisis de consistencia interna de los items
utilizando el software SPSS. Los resultados mostraron que el grupo virtual/virtual
demostrdé una mayor independencia al otorgar mas valor a la tarea y al tener mayores
expectativas sobre su desempefio en clase, mientras que el grupo presencial/virtual
puso mas énfasis en la motivacion externa y experimentd niveles méas altos de
ansiedad.

Segun Benavides y Avila (2021) Al explicar codmo la pandemia del COVID
19 ha llegado a poner a prueba el sistema socioecondmico, el objetivo de los autores
fue analizar el comportamiento del consumidor en el comercio electronico durante
la pandemia. Los negocios que se vieron afectados por la paralizacién de actividades
productivas descubrieron la necesidad de plantearse nuevos modelos de negocio.

Este problema fue causado por la incapacidad de satisfacer la demanda de los



consumidores debido a la restriccion social. El estudio utiliz6 un enfoque
documental para describir como el comercio electronico ha hecho posible que los
clientes tengan mas informacion sobre los bienes o servicios que necesitan, lo que
ha llevado a que las compras en linea se vuelvan mas populares en todo el mundo.
Conclusion: Las empresas deben abrazar su versatilidad empresarial para adaptarse
a los cambios que trae consigo la falta de tecnologia. EI comportamiento del
consumidor fue diferente durante este periodo de pandemia y tuvo que adaptarse a
las redes sociales para realizar compras. Esto hizo que el consumidor se sintiera
seguro y aliviado de que no habia necesidad de preocuparse por ningun problema
potencial.

Espinel, Monterrosa, y Espinosa (2019) En su estudio, que tuvo como
objetivo analizar las preferencias, necesidades, deseos, opiniones, estilos de vida y
edades de los consumidores para tomar decisiones, también observaron factores que
inciden en el comportamiento de las personas al comprar en supermercados y tiendas
especializadas en el Caribe colombiano. . Se realizd6 un estudio descriptivo
utilizando una exposicion bien estructurada utilizando la metodologia y se corrobor6
con entrevistas a empresarios. La investigacion permitio identificar las influencias
socioculturales, preferencias, edad, gustos, necesidades, opiniones y estrategias que
inciden en las decisiones de compra de los consumidores en tiendas de barrio y
supermercados. confirmando que el 62,9% de los compradores lo hacen en tiendas
por proximidad, accesibilidad a tarjetas de crédito y atencion personalizada.
Ademas, explicaré los factores psicologicos en juego, como por ejemplo, como se
demostré que la motivacion en el sector intervenido estd ligada al modelo de
consumo. Es decir, en este caso, tanto el consumidor racional como el valor de
utilidad del producto. EI comportamiento y las preferencias de consumo de las
personas cambian a medida que adquieren conocimientos porque adquieren nuevas
experiencias. Por otro lado, los individuos desarrollan nuevas creencias y

comportamientos hacia la actividad de compra a medida que aprenden.

Lopez y Tovar (2018) tuvo como objetivo general identificar la razon por la
que los jovenes de 25 a 35 afios de NSE B de Lima Metropolitana llevan cursos de
marketing digital en modalidad online, la metodologia empleada tuvo un enfoque
cuantitativo, con un nivel descriptivo. La muestra del estudio estuvo conformada por

especialistas de educacion online y docentes. Para la recoleccion de datos se empled
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la técnica de la entrevista, el focus group y la encuesta, bajo el instrumento de guia de
andlisis documental,el cuestionario de preguntas cerradas y la guia de indagacion de
focus group. Se llegd a concluir que, los factores personales como son los gustos,
preferencias y las aptitudes de losestudiantes son los mas predominantes al momento
de escoger un curso online de marketingdigital, asi como la edad del estudiante es
crucial para tener un mejor aprendizaje.

Fischer, Xu, Rodriguez, Denaro & Warschauer (2019) tuvo como objetivo
generaldeterminar las caracteristicas de los estudiantes predicen la inscripcion de un
curso onlineen relacién con un curso presencial durante los periodos de verano. La
metodologia empleada se enmarcé dentro de un enfoque cuantitativo y un alcance
descriptivo, la muestra estuvo conformada por 23,610 estudiantes de 433 cursos de
verano, la técnica de recoleccion de datos fue el analisis documental mediante la
guia de analisis documental como instrumento, concluyéndose que los modelos de
regresion logistica multinivel indicaron que caracteristicas como el género, la
residencia en el estado, los puntajes de laspruebas de admision, la inscripcion previa
a cursos en linea y el tamafio del curso, entre otros, pueden influir en la inscripcion
de los estudiantes por modalidad de curso. Los modelos de regresion lineal de
efectos fijos multidireccionales indicaron que las calificaciones de los estudiantes
fueron ligeramente inferiores en los cursos en linea en comparacion con los cursos
presenciales. Sin embargo, no se encontré que las poblaciones de estudiantes
universitarios en riesgo (estudiantes de bajos ingresos, estudiantes de primera
generacion, estudiantes de bajo rendimiento) sufrieran penalizaciones adicionales en
el rendimiento del curso por participar en el curso en linea.

Kumari, Hemalatha, Subhani & Naresh (2020) tuvo como objetivo general
describir el impacto que tienen los cursos online y la experiencia en llevar estos
cursos. Lametodologia se enmarca en un enfoque cuantitativo, con un nivel
descriptivo, la muestra de estudio estuvo conformado por 80 participantes a los
cuales se les administr6 un cuestionario de preguntas para la recoleccion de
informacién mediante la técnica de la encuesta, llegando a concluir que, los
participantes registraron una influencia significativaen torno a su experiencia
llevando cursos virtuales, mejorando sus habilidades, los cuales previamente ya
tenian conocimiento debido a que amigos habian Ilevado cursos similares lo cual
incrementd su motivacion para llevarlo haciendo mas satisfactorio su experiencia

llevando un curso online.
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2.2. Bases tedrico-cientificas

2.2.1. Comportamiento del consumidor

Es el perfil o comportamiento que muestran los consumidores, en base a su
conducta ofrecida al adquirir, evaluar, buscar, o disponer de productos como de
servicios, asi como el conjunto de elementos orientados a la satisfaccion de sus
necesidades. El estudio de comportamiento de consumidor como caracteristica no
simplemente esta relacionado con lo que adquieren o compran, también esta orientado
a conocer las causas de la eleccion de los consumidores, también su frecuencia de
adquisicién, la forma de emplearlo, asi como el resultado al evaluar su satisfaccion con
el producto o servicio. Por ello, dicho comportamientoes evaluado tanto después de la
adquisicion del bien o servicio como antes del mismo (Garnica& Maubert, 2017).

Son aquellas caracteristicas que presentan un pale fundamental en la manera en
el cuallos sistemas de consumo se emplean y se desarrollan, orientados a la adopcion
de algin bien ola suscripcion de algun servicio en particular que permita cubrir sus
necesidades (EI-Masri & Tarhini, 2017).

Respecto a los opciones que toma en cuenta cada cliente decide la forma como
el producto o servicio le va a beneficiar, la forma en como lo va a pagar, que atributos
le ofrece, en que se diferencia del resto de la competencias, por tanto, un cliente al
momento de elegir algo que comprar, toma en cuenta diferentes elementos que le
permitan sentirse a gusto con loque desean adquirir o adquirieron, bien puede ser la
motivacion interna o externa hacia ese bieno servicio, la recomendacion que alguien
haga sobre ese bien, una experiencia pasada, su capacidad de adquirirlo, los beneficios
que puede ganar, la forma como le hace sentir tener dicho producto o servicio, siempre
se crean nuevas necesidades, asi como se forman diferentescaracteristicas que hacen
de un consumidor habitual de un producto o servicio (Kuster, Aldas,Rodriguez & Vila,
2009).

Cuando se trata de los compradores de hoy, comprender el comportamiento del
consumidor es complejo. Multiples factores afectan sus acciones, desde la tecnologia
hasta las diferencias generacionales, socioeconémicas, las culturas y la
accesibilidad. De esta complejidad, surgen algunos patrones que pueden utilizarse
para guiar procesos futuros y alinear mejor su negocio para el éxito con el consumidor

actual. Reconocer y analizar estos patrones le permite planificar una estrategia
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sofisticada de la ruta de compra de sus clientes (Kuster, Aldas, Rodriguez & Vila,
2009).

Se dijo antes y se dira siempre. Si bien las compras en linea son importantes, el
49% delos consumidores dicen que elegirian una tienda en la web debido a la
tangibilidad del productoy la satisfaccion inmediata. La capacidad de ver, tocar y llevar
productos a casa de inmediato sigue siendo atractiva para los compradores. El deseo
de interactuar con el personal de ventas y hacer preguntas sigue siendo comun. Clave
lo basico; la capacitacion al personal que vende dicho bien o servicio, asegurarse de
que el inventario esté actualizado y que las opciones de productos estén disponibles
(Kuster, Aldas, Rodriguez & Vila, 2009).

La accesibilidad de grandes audiencias por medio de las redes sociales ha
ayudado a losconsumidores a encontrar una voz cuando encuentran un servicio al
cliente deficiente. Las marcas y los minoristas deben estar preparados para reaccionar
rapidamente a la atencion tantopositiva como negativa. EI primero, para aprovechar las
cosas buenas que se dicen y difundir; el ultimo, para evitar que propalar informacion
negativa que permita a un consumidor desistir de adquirir un producto (Kuster, Aldas,
Rodriguez & Vila, 2009).

Los clientes tienen acceso a tecnologia y servicios de alto nivel cada dia; Por
lo tanto, sus expectativas estdn aumentando. El uso de la tecnologia y las aplicaciones
se han arraigadotan profundamente en nuestra cultura; que ha brindado a los clientes
un grado de experiencia de usuario, servicio y flujo que hace de todo menos una carga.
La gente quiere resultados de blsqueda para encontrarlos. También esperan que su
experiencia de compra sea perfecta. Su sitio web debe estar actualizado, facil de leer y
navegar. EI mismo principio se aplica a su tienday su disefio. Aunque estas expectativas
no siempre son alcanzables para los minoristas mas pequefios, es importante hacerlo
simple y lo més accesible posible. Los clientes pueden saber cudndo no se han tomado
estos pasos. Siempre debe hacerse lo posible para que la ruta de compra sea facil con
analisis para conocer las preferencias de los clientes, los procesos de pagosimples y las
estrategias de retencion de clientes basadas en datos (Kuster, Aldas, Rodriguez &Vila,
2009).
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Caracteristicas que afectan al consumidor

El elemento de compra del cliente hace referencia a la conducta que tienen
los consumidores finales al momento de comprar, en otras palabras, los individuos y
las familias que adquieren tanto productos como servicios fundamentalmente para
uso personal y que forman parte del mercado de consumo (Kotler & Amstrong,
2017).

De acuerdo con Kotler & Amstrong (2017) existen diversas caracteristicas que
presentacada consumidor respecto a la preferencia y eleccion de ciertos productos o
servicios. Las caracteristicas que mayormente influyen en el consumidor como son

sociales, personales, psicoldgicos y culturales.
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Culturales
Sociales
Giiliiia Personales
. Psicolégicas
Grupos de referencia Edad y etapa del
ciclo de la vida Motivacion
. Ocupacion Percepcion Comprador
Subcultura Familia Situacion econémica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Personalidad y actitudes
Papeles y estatus autoconcepto
Clase social

Figura 1. Modelo del comportamiento del consumidor (Kotler & Amstrong, 2017)

Caracteristicas Sociales
Ponce, Besanilla, y Rodriguez (2012) los consumidores presentan diferentes

roles en larespecto al uso de productos y servicios, asi como la compra de estos.
Aqui, un rol se define como el comportamiento esperado de un individuo en una
sociedad. Estos roles puedenser parte de la familia, el empleo o el estatus social del
consumidor, entre otras cosas. Por ejemplo, el papel del padre puede ser diferente
del papel de la madre en la compra de bienes deconsumo. Aungue existen muchos
roles diferentes que pueden influir en el comportamiento deun consumidor, aqui se
presentan cuatro en particular: los grupos de referencia, la familia, los roles y el
estatus.

Grupos de referencia: Son todas aquellas personas que intervienen y afecta
la conductay el comportamiento de un individuo, este tipo de personas son

localizables entre los



compafieros de trabajo, las reuniones con amigos, la compariia de expertos,

grupos religiosos,entre otros (Kotler & Amstrong, 2017).

Familia: En el nexo mas cercano que pueda generar algun rasgo en el
individuo, y las préacticas de la familia pueden desarrollar caracteristicas
relacionadas con su actual comportamiento para adquirir cosas (Kotler & Amstrong,
2017).

Roles: En una reunion, en el trabajo, o en el hogar, un individuo desarrolla'y
desempefia diversos papeles que en el tiempo se forjan como caracteristicas
construidas a partir de momentos especificos de su vida, y por tanto son aspectos

clave en el desarrollo de caracteristicas de consumo (Kotler & Amstrong, 2017).

Estatus: es la posicidn que se espera que un individuo tenga en un grupo o
una comunidad; y el comportamiento que esperamos de la persona que tiene a esa
persona es su ‘rol’, diversos investigadores encuentran que el estado puede ser
principalmente de dos tipos: ‘atribuido’ o heredado 'alcanzado' o adquirido.(Kotler
& Amstrong, 2017).

Factores Personales
Ponce, et al (2012) las caracteristicas individuales visualizan a los productos

0 servicioscomo un espacio que admite mejorar la imagen de cada persona, genera
que el vinculo del consumidos con el producto sea méas duradero y fuerte, es decir
lo transforma en un rasgo constante. Dentro de las particularidades se encuentra los
afios, el ciclo de vida, la ocupacion, estilos de vida, personalidad y circunstancias
econémicas

Edad y fase del ciclo de vida: un individuo experimenta la adquisicion de
diferentes preferencias y mercaderias. Por ejemplo, en la edad de la juventud se
direccionan por juegos peligrosos y valientes, por lo que el desarrollo de juegos méas
calmados como el ajedrez u otrosentretenimientos se encuentran en el rango de los
normales (Kotler & Amstrong, 2017).

Ocupacién: se considera como la labor que realiza que un individuo realiza
un efecto sobre su conducta en el tiempo de utilizacion, como por ejemplo diversos
ejecutivos de entidad,cuando viajan en avion, prefieren que sea en uno de cinco
estrellas (Kotler & Amstrong, 2017).
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Estilo de vida: se considera a todo lo relacionado con la metodologia que
emplea un individuo para vivir. Sus intereses, ejercicios y sentimientos impactan
en la conducta, tal es el caso si un individuo realiza diversos ejercicios deportivos,
entonces realizara la compra dearticulos que tengan que ver con dicho deporte que
realiza (Kotler & Amstrong, 2017).

Circunstancias econdmicas: cuando existe crecimiento y desarrollo
monetario y se brindan oficinas de crédito, se presentan mayores puestos de trabajo
y remuneraciones, lo que indica que los individuos pueden lograr satisfacer sus
principales necesidades mas impredecibles que las de supervivencia, sin embargo,
en medio de situaciones de emergencia se presenta lo contrario. Tal es el caso que
un trabajador adquirird otro auto cuando identifique que su compensacion se
incrementard, o las tiendas de comestibles oferten de manera progresiva articulos
de marca blanca en medio de la emergencia (Kotler & Amstrong, 2017).

Personalidad: cada persona presenta un personaje alternativo, ya que en
ciertos casos algunos presentan mas autogobierno, control, seguridad o amistad.
Dichos métodos para afrontar la vida generan un impacto n la conducta. Como
ejemplo se existen fragancias que reflejan el caréacter o personalidad de la persona
que lo adquiere ya sea clientes jovenes, mujeres, hombres o nifios (Kotler &
Amstrong, 2017).

Apreciacion académica: de acuerdo con la modalidad de cursos virtuales
hace en referencia a la adopcién plataformas o sistemas de datos informativos a
través del Internet la cual se aplica en las distintas universidades, se considera como
un punto de intercambio y comunicacidn gue se encuentra en Internet. La conexion
entre los administradores y usuarios se realiza por medio de aplicaciones
tecnoldgicas como foros, servicios de linea, mensajerias, entre otros. Asimismo, los
cursos a distancia es un espacio donde se produce una interaccion pedagdgica con
base en la constante participacion de docentes y estudiantes a través de una
plataforma virtual (UNED, 2010).

Oferta de cursos virtuales
Son considerados como un determinado tipo de oferta que permite

incrementar la educacién, donde emplean distintas técnicas de aprendizaje y
orientacion se desarrollan por medio de un espacio virtual. Asimismo, este tipo de
cursos emplean dispositivos de transportey correspondencia de materiales que sean

necesarios proporcionar, también utilizan distintos tipos de descubrimiento que se
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efectia bajo este tipo de cursos (UNED, 2010). El aprendizaje virtual es una
modalidad de educacion, la cual permite que los estudiantes por mas alejados quese
encuentren puedan emplear una metodologia de aprendizaje gracias a las TIC
(tecnologias, sistemas de transmision de medios, reuniones de video, TV
computarizada, material de sonido y vista), los cuales estan conformados por
elementos académicos diferentes, que abarcan, contactos concedidos, contactos en
el tiempo genuino, posiciones temporales, orientacion de estilo antiguo: Por otro
lado, uno de los beneficios que presentan los cursos virtuales es su rapido
crecimiento, respecto al empleo de materiales de canales mixtos, la rapida
actualizaciénde hipotesis, el acceso a los programas del curso en cualquier momento
o lugar, asimismo, la informacion se adquiere de forma inmediata, lo que genera
que el estudiante alcance el aprendizaje si logra responder a las estrategias y cumplir
con los objetivos planteados en un inicio (Chunga, 2012).

Los componentes de un curso virtual son los siguientes:

Metodologia: se considera que los cursos virtuales poseen una determinada
metodologiapara ensefiar y calificar diferente a los cursos presenciales entre el
docente y el alumno, aunquese mantiene la exigencia para el aprendizaje igual como

ocurre en las clases presenciales.

Materiales: en cuanto a los materiales que se necesitan para los cursos
virtuales, es fundamentan que se empleen, tanto documentos o archivos, que
permita que las clases se realicen de manera didactica, ademas es importante que los

estudiantes conserven los formatospara la realizacion de la ensefianza virtual.

Plataforma: es la programacion y el equipo, el cual permite que hacer mas

facil y liderarcon las actividades de aprendizaje dentro del curso virtual.

Contenidos: se consideran todos aquellos datos o informacion que se
encuentran dentrodel curso virtual. Para ello es necesario contar con un ajuste de
contenido de acuerdo con las necesidades de estudio, la calidad preferida sobre el
volumen de informacion brindada, de la misma manera la asociacion y la estructura

de un contenido adecuado y facil de entender.

Herramientas comunicativas: se consideran como instrumentos que realizan

la relacidnentre los encargados del proceso de ensefianza educativa, por medio de
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videoconferencias, charlas y discusiones, entre otros.

Docente: es el responsable de la ensefianza de los cursos virtuales, el cual
emplea una serie de métodos y temas de ensefianza basicos para que se logré el
aprendizaje, orientando a todos los estudiantes que participan, en el que evalGen y
ejecuten las diversas situaciones de aprendizaje con el desarrollo de sus habilidades
de pensamiento critico, motivando a la lectura, escritura, ademas empleando
estrategias presentadas en desarrollo del curso. Asimismo, es el encargo de dar una
puntuacion de acuerdo con las fortalezas de los alumnos y a la vez conocesus areas
de oportunidades.

Evaluacion: es el producto de los aprendizajes que los estudiantes realizan,
el cual es expresado por medio de una calificacion otorgada por el docente, de

acuerdo con el nivel de manejo que poseen sobre un determinado tema.

Aula virtual: se considera como un complemento de las asignaturas que se
Ilevan en launiversidad, es una parte de un sistema de la universidad, se considera
como una parte Sistemalntegral de la Universidad, ademéas contiene mddulos de
Inscripcion (alumnos) y carga académica (docentes), dicha etapa se presenta en todo

momento. En el aula virtual el alumno tiene la posibilidad de entrar en el concurso.
Entre las modalidades de ensefianza segun (Allen et al., 2009) se encuentra:

Tradicional: es aquella que no emplea entornos tecnolégicos, los datos o

informacidn esentregado de forma verbal o escrita.

Con Complemento de web: Emplea en un porcentaje de 1 a 29% contenidos
desarrollados en internet con la finalidad de que brinde a los estudiantes como un

curso virtualde gestion o simplemente un juicio de internet.

E-Learning: son aquellos entornos que se encuentran totalmente separados
por la plataforma virtual, en donde no es necesario la presencia del profesor de
manera fisica, aqui utiliza los medios tecnoldgicos, ademas aqui el estudiante es el

protagonista del propioaprendizaje (Chunga, 2012).

B-Learning: se considera como aquella modalidad en cuanto a las
caracteristicas y aspectos relevantes del learning, con los de educacion presencia,

también se utilizan correos electronicos, videos conferencias, charlas entre otros.
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Asimismo, existe una tutoriapersonalizada de forma personal-presencial (Chunga,
2012).

Caracteristicas Culturales
Estas son establecidas por los consumidores, ademas de acuerdo con el

crecimiento de los individuos adquieren preferencias, percepciones Yy
comportamiento de los ambientes que los rodea. Cada una de las culturas esta
integrada por otras subculturas que brinda a los alumnos socializacién e identidad.
Gracias al desarrollo de la tecnologia se ha podido transmitir informacion,
interaccion y socializacion. Asimismo, ha permitido el traslado de la informacion
interaccion y comunicacion entre los integrantes de una determinada comunidad.
De forma general el elemento cultural se considera como una serie de valores,
tradiciones y costumbres que poseen los estudiantes, dentro de las cuales se

encuentra a nivel cultural, clases sociales y subculturas (Kotler & Amstrong, 2017).

Nivel cultural: se considera como la adquisicion de la informacion que, por
medio del proceso de socializacion, las personas procuran una prolongada duracion
en la familia, la escuela, religion y las diferentes fundaciones (Kotler & Amstrong,
2017).

Subculturas: se considera como una ciudad o nacion similar, en donde
concurren individuos que tienen un lugar con diferentes sociedades. En donde la
migracion apoya a la mezcla de diversas religiones, nacionalidades, donde cada una
de ellas tienen sus propios gustos, tradiciones y necesidades que decidiran su
comportamiento. La concurrencia con ellospermite que los ciudadanos locales
conozcan una cantidad significativa de sus tendencias, ademas le exhorta a la

adquisicion de productos de diversas naciones (Kotler & Amstrong, 2017).

Clase social: hace referencia a que los individuos se dividen en reuniones
moderadamente homogeéneas, presentan un sistema progresivo por un nivel
financiero, un estado, estudios, trabajo, entre otros. Dentro de las clases sociales, su
metodologia de asimilacién es comparativo. De manera general existen ciertas
clases sociales: alta, media y baja. Los individuos que ocupan un lugar en una clase
siempre buscan mejorar, luego su comportamiento como comprador de clases con
una mayor cantidad de salario (Colet & Polio,2016; Kotler & Amstrong, 2017).
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Caracteristicas Psicologicas
Las caracteristicas psicoldgicas permiten que los consumidores puedan

interactuar condiferentes aspectos vinculados con el mundo y lo que tienen para

brindar respecto a las necesidades que puedan abarcar(Kotler & Amstrong, 2017).

Motivacion: es un determinado comportamiento que una persona aconseja
para alcanzarlo que necesita a su vez guia sus esfuerzos para alcanzarlos. Los
individuos presentan diversosrequisitos en ciertos momentos, siendo en ciertos
casos naturales y emergen de las condiciones de presion, como la ansiedad,
inconvenientes o anhelo, también se encuentran los mentales loscuales emergen del
requisito de consideracion, reconocimiento o tener un lugar. La necesidad se
transforma en una razén cuando logra un nivel determinado de fuerza adecuada. Un
procesode pensamiento, una necesidad que es lo adecuadamente suficiente y

convincente para que la persona intente cumplirlo (Kotler & Amstrong, 2017).

Percepcidn: esel proceso por el cual las personas clasifican informacién para
dar formaa una imagen clara del mundo. Los individuos pueden poseer diversos
discernimientos sobre de una actualizacion similar debido a tres procedimientos:
mantenimiento particular, contorsién particular y consideracion especifica. Los
individuos se presentan dia a dia a una enorme cantidad de mejoras (Kotler &
Amstrong, 2017).

Aprendizaje: se por medio de la descripcion de cambios observados en la
conducta de un individuo a causa de la experiencia. Los estudiosos del aprendizaje
indican que la mayor parte de la conducta humana es descubierta. El aprendizaje se
presenta por medio de la conexionde fuerzas motrices, reacciones, sefiales, esfuerzo

e impulsos (Kotler & Amstrong, 2017).

Creencias y actitudes: es el pensamiento ilustrativo que una persona tiene
sobre algo, estos podrian basarse en evaluaciones o confianza, informacion genuina
y podrian tener algincargo fuerte. La disposicion describe los sentimientos, las
evaluaciones y las inclinaciones generalmente confiables de una persona hacia un
elemento o pensamiento. Los marcos de la mente configuran una persona
racionalmente para que una cosa le guste o deteste, se acerque aella o haga pistas en

una direccion opuesta a la misma (Kotler & Amstrong, 2017).
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I11. Metodologia
3.1. Tipo y disefio de investigacionEnfoque de investigacion

La presente investigacion presenta un enfoque cuantitativo ya que se utilizo
métodos, técnicas que tienen que ver con la medicion, asi como magnitudes, y la medicién
de las unidadesde analisis, ademas del analisis estadistico de la variable (Naupas, Mejia,
Novoa y Villagbmez,2014). La investigacion es cuantitativa debido a que se empleo el
instrumento del cuestionariola cual permitié la obtencion de la informacion que sera

representada por datos numéricos parasu respectiva interpretacion y analisis.
Nivel de investigacion

El nivel abordado en la investigacion es descriptivo, se observd y caracterizo el
comportamiento del consumidor estableciendo una conexion entre al menos dos factores,
que tienen un lugar a identificar la situacién abordada, con la finalidad de establecer
patrones que permitan predecir futuras acciones (Arias, 2012). En la presente investigacion
es de nivel descriptivo porque se detall6 el comportamiento y caracteristicas del

consumidor respecto a los cursos virtuales.
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica debido a que presenta un interés practico, debido
aque sus resultados son empleados inmediatamente en la solucion de un determinado
problemaidentificado en la realidad. De manera general, los estudios aplicados buscan
identificar la situacion problematica y busca dentro de las posibilidades la solucién mas
adecuada segun un contexto en especifico (Vara, 2015, p.235).
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3.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion serda no experimental, debido a que no es posible
manipularla variable de manera deliberada, siendo esta variable analizada y descrita
conforme seencuentren en su ambiente natural, asimismo sera de tipo transaccional o
transversal, ya que larecoleccion de datos se da en un solo periodo, en donde se analizo el
contexto, la variable y serecolectan los datos que se necesitan (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014). En la investigacidén no se manipularon los datos obtenidos de la aplicacién
del cuestionario, es decirsolo se recolectdo la informacion obtenida de la variable
caracteristicas del comportamiento consumidor en un solo periodo para después analizarlos

y alcanzar los objetivos planteados.
3.3. Poblacién, muestra y muestreo

La poblacion es un gran nimero de casos que concuerdan con una progresion de
determinaciones (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Para el presente estudio, se
contd con 109 estudiantes registrados por el area de admision que optaron por inscribirse
en un curso sobre tecnologias de la informacion , curso dictado de manera virtual durante

el afio 2018, parte de una universidad privada.

Para el calculo del tamafio muestra se aplicara la siguiente férmula:

Z2Npq

n= e2(N —-1) + Z2pq

Donde:

N = Tamafio de la poblacion

Z = Valor de la distribucion de la curva normal estandarizada con un nivel de

confianza de95%, 1,96

p = proporcion de la probabilidad de la variable en estudio, 50%

050)g=p-1

E = Error permisible en el calculo de la muestra, 5% (0,05)
(1.96)2(109)(0.5)(0.5)

~(0.05)2(109 — 1) + (1.96)2(0.
5)(0.5)

€

n = 84 estudiantes
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El muestreo empleado es probabilistico, aleatorio simple, en el cual las
intervenciones se realizan al azar, partiendo que los elementos de una poblacién

presentanla misma posibilidad de ser elegidos (Naupas, et al, 2014).
3.4. Criterios de seleccion

Los criterios de seleccion permiten delimitar de forma precisa la poblacion utilizada
enel presente estudio, se tom6 como objeto de estudio a los consumidores de cursos
virtuales debido a la accesibilidad de la data, ya que corresponde a cursos virtuales de la
propia universidad, teniéndose mayor facilidad en recolectar la informacion de los
estudiantes que estan llevando un curso en la modalidad online, pero para tomar a estos

estudiantes se tuvo encuenta los siguientes aspectos:

- Estudiantes mayores de 18 afios que han adquirido o estén llevando un
curso enmodalidad virtual (no presencial) en una universidad privada.

- El curso virtual puede ser una confirmacion, una acreditacion, un curso de
actualizacion o un curso de posgrado,

- Estudiantes que al menos 2 meses en el curso.

- Setomé en consideracion a todos los estudiantes que aceptaron ser parte del

estudioy que pudieron ser localizados.
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3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable

29

VARIABLE DEFINICION ,
CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES TECNICAS ESCA,LA
MEDICION
Grupos de referencia
Caracteristicas sociales Familia
Roles
Estatus
Es la determinacién _ _
de aquellos factores Edad y fase del ciclo de vida
que tienen un papel Caracteristicas Ocupacion
fundamental en personales _ EStIIq de Vlda, _
como los sistemas Circunstancias economicas
Personalidad
Encuesta ordinal

se desarrollan y
utilizan, para la
adopcion de algan
producto servicio
determinado (EI-
Masri & Tarhini,
2017).

Comportamiento

del consumidor

Caracteristicas
culturales

Apreciacion académica : .
P /Cuestionario

Nivel cultural

Subculturas

Clase social

Fuente. Kotler & Amstrong (2017)
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Con respecto a la técnica de investigacion, se aplicd la encuesta para la variable
comportamiento del consumidor, la encuesta se considera como un medio 0 recurso para
reuniry analizar la informacion de forma eficiente, basados en preguntas formuladas, por el
cual el investigador se vale para aproximarse a los hechos y acceder al conocimiento
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). En la presente investigacion se realiz6 una encuesta

para la variable comportamiento del consumidor.

Ademas, fue de tipo escala Likert ya que serdn un conjunto de alternativas graduados
que califican la reaccion de un individuo ante una variable sujeto a medicion (Cordova,
2018). El cuestionario de la variable comportamiento del consumidor esta constituida por 34
items, presentando una escala Likert, instrumento basado en Kotler & Amstrong (2017) , es
por ello por lo que se sometié a validacion de expertos para poder aplicar el instrumento (ver
anexo 4), ademas para medir las opiniones de las personas bajo estudio para el cual se

utilizaron 5 categorias: siempre, casi siempre, a veces, casi nunca y nunca.

Confiabilidad

Tabla 2. Estadistico de fiabilidad para comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

,788 34

Conforme a la prueba estadistica Alfa de Cronbach se midio la fiabilidad de los
instrumentos a fin de constatar la consistencia entre los items, siendo que para la variable
comportamiento del consumidor presentd un coeficiente de 0.788 considerado como

aceptable.
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3.7. Procedimientos

Los procedimientos para la recoleccion de informacion fueron: Primero, se solicité la
autorizacion al vicerrectorado académico de la universidad privada, para la cual se indico el

proposito de la investigacion, beneficios que se van a obtener a través de la investigacion.

Segundo al coordinador de educacién continua se le mostro el instrumento que se
aplicara a los estudiantes de dicha area, también se solicitd su autorizacion para encuestar y
aplicar el instrumento a los estudiantes que Ilevaron el curso virtual, este proceso tomo una
extension de 15 a 20 minutos, las cuales se abordaron en 5 dias entre los dias 30 de setiembre
al viernes 4 de octubre del 2019 en donde cada estudiante valor6 cada respuesta marcando
conun aspa donde considere la escala que mejor se ajuste a su percepcion, posteriormente se
realizéla tabulacion y vaciado de informacion en hojas de Microsoft Excel y posterior anélisis

de los datos obtenidos.
3.8. Plan de procesamiento y andlisis de datos

Luego de haber obtenido la informacion estadistica de fuente primaria, mediante el
cuestionario se obtuvo una lista de informacion para el analisis y el cumplimiento de los
objetivos, el cual implica caracterizar al consumidor de cursos virtuales de una universidad

privada, 2019. Y que previamente cada objetivo especifico precise medir la variable.

Se realizo el procesamiento de la informacion obtenida mediante la tabulacion de los
datos en el programa estadistico SPSS, posteriormente se hizo el analisis descriptivo de tablas
de frecuencias y porcentajes, las cuales permitié interpretar correctamente la informacion

obtenida.



3.9. Matriz de consistencia
Tabla 3. Matriz de consistencia
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Problema

Objetivos

Hipétesis principal

Dimensiones /
Variables

Indicadores/
Operacionalizacion

Problema principal

¢Cuadles son las
caracteristicas del
comportamiento del
consumidor de cursos
virtuales deuna
universidad privada,
2019?

Poblacién, muestray
muestreo
84 estudiantes

Obijetivo General
Describir las caracteristicas del comportamiento del
consumidor de cursos virtuales de una universidad privada,
2019;

Objetivos Especificos
Describir las caracteristicas sociodemograficas del
comportamiento de los consumidores decursos virtuales, 2019.

Conocer las caracteristicas sociales del comportamiento de los
consumidores de cursos virtuales de una universidad privada,
2019.

Conocer las caracteristicas personales del comportamiento los
consumidores de cursos virtuales de unauniversidad privada,
2019.

Conocer las caracteristicas culturales del comportamiento de
losconsumidores de cursos virtuales de una universidad
privada, 2019.

Conocer las caracteristicas psicoldgicas del comportamiento de
los consumidores de cursos virtuales de unauniversidad privada,
2019

Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario

De acuerdo con el
tipo deinvestigacion
abordada no es
necesaria la
presencia de
hipétesis.

Procedimiento

Elaboracién
Validacion
Confiabilidad

Caracteristicas
sociales

Caracteristicas
personales

Caracteristicas
culturales

Caracteristicas
psicoldgicas

Técnicas
estadisticas

Encuesta

Grupos de referencia
Familia
Roles Estatus

Edad y fase del ciclo devida
Ocupacidn Estilos de
vidaCircunstancias
econdmicas
Personalidad
Apreciacion académica

Nivel cultural
Subculturas Clase
social

Motivacion Percepcion

Aprendizaje Creenciasy
actitudes

Procesamiento

Recoleccidn de datos,analisis
de datos y resultados



3.10. Consideraciones éticas

Los criterios éeticos elegidos para esta investigacion, de acuerdo con Norefia, Alcaraz,
Rojas y Rebolledo (2012) son:

Fiabilidad: Las herramientas utilizadas en esta investigacion seran Unicas y
permitiran el uso de técnicas comparables 0 metodologias de recopilacion de informacion,
asi como la adquisicién de resultados comparativos.

Validez: En cuanto a la adecuada interpretacion de los resultados, ésta se convierte
en el principal sustento de los estudios, para lo cual se han desarrollado las hipotesis

oportunas.

Credibilidad: La validez o estimacion de la realidad, es una de las caracteristicas
presentes en esta investigacion, ya que los resultados seran tal cual como se han encontrado

en un entorno.

Relevancia: Los objetivos propuestos se podran utilizar a largo plazo en un estudio

superior, por medio de alguna repercusion positiva en el entorno que se ha investigado.

Consentimiento informado: De acuerdo con sus derechos y obligaciones, los

estudiantes decidieron cooperar y aceptaron servir como fuentes para la investigacion..
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IV. Resultados
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A través de los objetivos planteados respecto al problema de la investigacion aplicado a

encuestados se pudo obtener los siguientes resultados de la recoleccion de datos, mediante la

estadistica descriptiva, estableciéndose datos por cada dimension, siguiendo el orden de

presentacion de la variable y dimensiones.

4.1. Describir las caracteristicas sociodemograficas del comportamiento de los

consumidores de cursos virtuales,2019.

Tabla 4.
Caracteristicas sociodemogréficas
Variables Caracteristicas Porcentaje
Sexo Mascu!ino 60.7%
Femenino 39.3%
18 a 25 afios 2.4%
Edad 26 a 35 afos 19.0%
36 afios a mas 78.6%
Estado civil Soltero 36.9%
Casado 63.1%
Piura 2.4%
Lugar de procedencia Lima 1.2%
Lambayeque 13.1%
Chiclayo 83.3%
S/3000 a mas 41.7%
S/2501 a S/3000 19.0%
S/2001 a S/2500 20.2%
Ingresos S/1801 a S/2000 4.8%
S/1501 a S/1800 4.8%
S/1201 a S/1500 8.3%
S/930 a S/1200 1.2%
Doctorado 11.9%
Nivel educativo Maestria 77.4%
Universitario 10.7%

Se describen las principales caracteristicas sociodemogréaficas de los estudiantes de

cursos virtuales, observandose que en su mayoria son varones casados mayores de 36 afos,
procedentes de la ciudad de Chiclayo con ingresos superiores a S/3000 soles por casi la mitad
de encuestados, seguido por los que perciben entre S/2000 a S/2500 soles y que cuentan con

una maestria; mientras que en menor proporcion corresponde a estudiantes menores de 25

afiosy por lo tanto son aquellos estudiantes universitarios y que perciben por debajo de S/1200

soles.Por otro lado los resultados en relacion de la edad de los estudiantes y sexo (ver tabla 5
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del anexo 5), se hall6 que los varones mayores de 36 afios son el mayor grupo de estudiantes
que estan llevando en este momento un curso virtual en la universidad, mientras que las
mujeres mayores de 36 afios en la misma condicion solo representa el 29.8%, por otro lado,
se muestraque solo son dos los estudiantes menores de 25 afios que estan llevando algun
curso virtual, siendo un varén y una mujer, mientras que aquellos con edades entre 26 a 35
afios son méas losvarones que estan llevando algun curso virtual en comparacion a las mujeres
que solo son 8.3%.
4.2. Conocer las caracteristicas sociales del comportamiento de los

consumidores de cursos virtuales de una universidad privada, 2019.
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Figura 2. Caracteristicas sociales de los consumidores

Como se puede observar en el resultado mostrado, que los estudiantes que quieren
mejorar sus conocimientos para tener un mayor estatus educativo, de igual forma las personas
gue proponen a sus amigos a llevar cursos virtuales, son mas tendientes a inscribirse a este
tipo de cursos, los cuales las caracteristicas mencionadas pueden considerarse como
relevantes en lo social; mientras que por otro lado, los estudiantes que se inscriben porque
sus comparieros también lo hacen o la influencia de la familia para la inscripcién de este tipo
de cursos, no son caracteristicas importantes o resaltantes dentro de lo social para los
consumidores. Asimismo, se evidencia que son mas las mujeres que quieren mejorar sus
conocimientos, mientras que losvarones muestran menos interes, de esto se puede resaltar
que el interés por parte del sexo femenino en llevar cursos virtuales estd méas caracterizado
por el incremento de conocimiento respecto al curso, siendo esta caracteristica menor en los
de sexo masculino (ver tabla 6). También se observa que los estudiantes mayores a 36 afios

son los que méas buscan mejorar susconocimientos, siendo el caso contrario a los que cuentan
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con menor edad, del mismo modo, dentro del rango de edad de estudiantes mayores a 36 afios
un grupo también muestran poca inclinacion a optar por cursos virtuales por querer mejorar

sus conocimientos (ver tabla 7).
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4.3. Conocer las caracteristicas personales del comportamiento de los consumidores de cursos virtuales de una universidad

privada, 2019.
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Figura 3. Caracteristicas personales de los consumidores
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En la figura mostrada, se identifica que las caracteristicas personales principales se
pudoencontrar que los estudiantes se ponen a visualizar videos relacionados con la carrera
profesional que llevaron y con frecuencia leen de forma virtual, por otro lado en lo que se
refieren a los cursos virtuales, las caracteristicas principales fueron que muchos de los
estudiantes saben usar la plataforma para el apoyo de su aprendizaje y ellos consideran
interactivo y funcional para el aprendizaje eficiente, mientras que la actual de los estudiantes
para llevar cursos intensivos virtuales no es una caracteristica resaltante. Finalmente, en la
tabla 13 seencontré que los encuestados que tienen ingresos mayores a los S/. 3000, son los
que visualizanvideos acerca sobre su profesion, mientras que los estudiantes que perciben
ingresos inferioresmostraron cierto desinterés en ver videos sobre su carrera, por lo que se
puede considerar que los ingresos mayores para los estudiantes que ven videos relacionados
a su profesion o carrera,son tendientes a llevar un curso virtual (ver tabla 13), mientras que
la mayor parte de los estudiantes que tienen ingresos mayores a los S/. 3000, son los que saben
utilizar las plataformasvirtuales, mientras que los que perciben ingresos inferiores mostraron
desconocimiento en el uso de las plataformas virtuales (tabla 14), por ello los encuestados
con ingresos altos y que saben utilizar las plataformas o sitios virtuales son tendientes a

inscribirse a un curso virtual.

4.4. Conocer las caracteristicas culturales del comportamiento de los

consumidores de cursos virtuales de una universidad privada, 2019.
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Figura 4. Caracteristicas culturales de los consumidores



Como se muestra en la figura anterior, se encontraron como una caracteristica
principalen lo cultural, que los estudiantes que toman en cuenta la universidad para llevar un
curso virtual, son los mas tendientes a inscribirse a este tipo de plataformas, por lo cual lo
anterior seconsidera relevante en este aspecto, caso contrario, los estudiantes que son
influidos por sus gustos o las costumbres para elegir un curso virtual, son los menos
indicador para optar un curso virtual, por lo que esta caracteristica se considera irrelevante
en lo cultural. Por otro lado, gran parte de los consumidores que tiene ingresos de S/3000.00
a mas, son los que toman en consideracion la universidad o institucion para llevar un curso
virtual (ver tabla 17), mientras que los estudiantes con menos ingresos quelos mencionados

no le dan relevancia a la universidad para llevar estos cursos (ver anexo 5).

4.5. Conocer las caracteristicas psicoldgicas del comportamiento de los

consumidores de cursos virtuales de una universidad privada, 2019
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Figura 5. Caracteristicas psicoldgicas de los consumidores

En la figura mostrada, se identificd que los encuestados que tienen mayor interés en
llevar cursos virtuales son los que mas tendientes en llevar estas asignaturas mediante esta
plataforma por lo que se considera una caracteristica relevante en lo psicoldgico, mientras
quepor otro lado los estudiantes que prefieren los cursos presenciales que los virtuales,
obviamenteno se le puede considerar como caracteristica importante porque prefieren otro
tipo de modalidad de ensefianza, algo que afecta en el interés del consumidor. Finalmente
los consumidores con mayor solvencia econémica, es decir mayor a S/. 3000.00, son los que
muestran mayor interés en utilizar los cursos virtuales, mientras que los estudiantes que

tienenmenos ingresos al mencionado no muestran ningdn interés en inscribirse a un curso en
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modalidad virtual (ver tabla 20), por ello los estudiantes con un ingreso y que tienen interés

enla metodologia virtual son los que son mas tendientes a inscribirse a cursos virtuales .

4.6. Caracteristicas al usuario seguin su comportamiento de consumidor en

cursos virtuales de una universidad privada, 2019.

El usuario de cursos virtuales son en su mayoria son individuos del sexo masculino,
con una edad mayor a 36 afios, ademas que perciben ingresos altos, siendo mas especificos,
los S/.3000.00. Desde un punto de vista social, estos consumidores destacan mucho por su
estatus acadéemico o profesional, buscando siempre incrementar su conocimiento con el fin
de obtener un estatus educativo mas alto; en el plano personal los consumidores de cursos
virtuales presentan la apreciacion académica como caracteristica, por lo que suelen ser muy
critico con el servicio que toman a nivel de calidad y metodologia, pues al ver regularmente
videos referentes a su carrera, siempre buscan a cubrir sus expectativas respecto al curso; en
el aspecto cultural, la clase social es una caracteristica del consumidor de cursos virtuales,
por lo que el nivel y reputacion de la universidad es relevante, esto los muestran como
consumidores responsables, precavidos y prudentes; y por ultimo, el aspecto psicoldgico de
los consumidores resalta como caracteristica su percepcién sobre el curso en si, en otras
palabras, el interés que le genera el curso lo que lo lleva a optar por un curso virtual sobre
uno presencial, fundamentalmente le genera mayor motivacion mediante esta via de

ensefianza por encima de la presencial.
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V. Discusioén

Para la presente investigacion se contemplo analizar las caracteristicas del consumidor
de cursos virtuales de una universidad privada, de acuerdo con ello se aplico dos instrumentos
de recoleccién de datos, las cuales contiene 34 preguntas la variable comportamiento del
consumidor,las cuales fueron dirigidas a los estudiantes, en el cual cada estudiante valoré los

resultados conrespecto a las caracteristicas mas predominantes.

En relacion al primer objetivo especifico, que fue describir las caracteristicas
sociodemogréficas de las personas que adquirieron cursos virtuales, los resultados obtenidos,
se evidencia que los varones mayores de 36 afios es el grupo de estudiantes que mas esta
Ilevando en este momento un curso virtual en la universidad, mientras que las mujeres mayores
de 36 afios que también estan llevando un curso virtual solo representa el 29.8%, y este grupo
de estudiantes, en su mayoria con maestria, perciben mas de S/3 mil, con una tendencia que
describe que cuanto mas perciban méas acceso e inclinacion tienen para llevar un curso virtual,
datos que, al ser comparados, son similares con los Fisher et al (2019) indicaron la relevancia
de los aspectos sociodemografico como aspectos inherentes entre los consumidores de cursos
online, tales como el género del estudiante y su residencia, pero ademas también se hace
mencién que el hecho de que consumidores presenten bajo nivel de ingresos o una edad
avanzada no son ajenos a llevar cursos en modalidad online. Ademas, Kotler & Amstrong
(2017) respecto a las caracteristicas personales hace hincapié la predominancia de la edad
respecto a las decisiones del individuo, siendo que van a existir diferencias en cuanto a
preferencias entre una persona. A partir de lo mencionado, se puede conocer como las
caracteristicas del consumidor estan intimamente ligado a su capacidad adquisitiva, asi como
su edad, de la misma manera que este segmento puede presentar diferentes caracteristicas que
otros, dicho de otra manera, los consumidores de cursos virtuales de la universidad presentan

las actuales caracteristicas en parte a sus aspectos sociodemogréaficos.

Con los resultados en relacion al segundo objetivo especifico, que fue conocer las
caracteristicas sociales de los consumidores de cursos virtuales de una universidad privada, se
encontro que el 34.5% de los estudiantes encuestados, manifestaron que la principal
caracteristica social es que los consumidores quieren mejorar sus conocimientos para tener
mayor un estatus profesional, por lo que se demostrd que esta caracteristica es relevante en este
aspecto, de acuerdo a los datos hallados, ya que tiene cierta relacion, porque principalmente
estos estudiantes al ser mayores de 36 afios y tienen buenos ingresos econdmicos quieren crecer

profesionalmente y tienen la intensién como también la capacidad econdmica para hacerlo. Este
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resultado es similar Benavides y Avila (2021), quien encontré que los negocios deben
enmarcarse a la versatilidad empresarial respondiendo a los cambios que se dan por la falta de
tecnologias. Durante este tiempo de pandemia el comportamiento del consumidor fue diferente,
tuvo que adaptarse a las redes sociales para poder realizar sus compras, lo cual lo hacian sentir
seguro y no debia preocuparse por algin contagio. Esto relacionado con la teoria mencionada
por Kotler & Amstrong (2017), las caracteristicas sociales son aquellos rasgos generados a
partir de grupos de referencia tales como amigos, familiares, entorno de trabajo y académico, y
los roles que desempefia cada consumidor en su entorno. En esta linea,los consumidores de la
universidad toman esta modalidad de cursos a causa de las debido a losbeneficios que este le
ofrece, como adquirir un mayor estatus profesional, a partir de ello, es que este tipo de

consumidores son frecuentemente mas aplicados y cultos.

En relacion al tercer objetivo especifico, que fue conocer las caracteristicas personales
de los consumidores de cursos virtuales de una universidad privada, se hallo que el 44% de los
estudiantes visualizaron videos relacionados a su profesion y carreras, mientras que en relacion
a los cursos virtuales, a partir de ello sobresale su caracter reflexivo, competente, perseverante
y motivado para conseguir lo que desea, sumado también a que el 46.4% de estas personas
presentan mayor dominio de la plataforma virtual, asi también resalta el hecho de que muchos
de ellos a lo largo de su vida académica siempre estuvieron interesados en saber y conocer mas
de su profesion, por lo que buscar y visualizar videos relacionados con su profesion a carrera.
El resultado encontrado concuerda con los de Lépez y Tovar (2018) donde las caracteristicas
personales son los mas representativos con respecto a la eleccion de curso virtual, asi como los
gustos, preferencias y las aptitudes de los estudiantes son los mas predominantes al momento
de escoger un curso online, como se fundamenta en lateoria de Jaramillo et al. (2018), indico
que las emociones y sentimientos son los encargados de conectar con los atributos o
caracteristicas del servicio generando una imagen o una percepcion de ese producto, a su vez,
que esto se ve influenciado por las preferencias y los gustos del consumidor. De lo mencionado
consumidores de la universidad que optan por cursos online ha resaltado el aspecto de que han
visto videos relacionados con su carrera, en este punto puede considerarse un factor emotivo,
porque si bien esto puede surgir por un mostrar un interés a querer seguir aprendiendo, pero
esto se torna en una motivacién, y esta motivacién se transforma en un gusto o preferencia

arraigandose en el consumidor como un rasgo o caracteristica.

Los resultados con respecto al cuarto objetivo especifico, que fue conocer las

caracteristicas culturales de los consumidores de cursos virtuales de una universidad privada,
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segun el 64.3% de los estudiantes, resaltando como principal cultural tomar en cuenta la
universidad, institucion o casa de estudios para poder inscribirse a los cursos virtuales, lo que
demuestra que es aspecto es el que mas puntaje ha tenido por parte de los encuestados, esto
indica que la inscripcidn a los cursos virtuales estd caracterizada por el nivel que tiene la
universidad en relacién a su competencia, asi como la imagen que esta proyecta en el mercado,
por lo que este aparente posicionamiento funge como caracteristica cultural entre los
consumidores, ademas que muchos de los estudiantes que puntuaron dicha caracteristica son
mayores presentan alto nivel de ingreso y por tanto siempre tendra mayor preferencia por una
universidad que ofrezca una mejor imagen para elegir llevar de forma virtual un curso; esta
imagen o notoriedad también se construye en base a la experiencia de otros estudiantes como
consumidores, por ello Kumari et al (2020) da a conocer que la experiencia de los usuarios
Ilevando cursos virtuales refuerzan el nivel de la casa de estudios frente a la poblacion, por lo
que esta caracteristica del consumidor es formado por aspectos externos al individuo que luego
en su constante relacion se convierte en caracteristica. Esto fundamenta lo menciona Kotler y
Amstrong (2017), manifestd que las caracteristicas culturales actualmente constituyen uno de
los mas influyentes, pues se indica que la construccion de estas caracteristicas no puede
controlarse, y que siempre deben tomarse en cuenta; estas caracteristicas orientan la eleccion
de los consumidores y el crecimiento de las personas adquiere preferencias del entorno que los
rodea. Estas caracteristicas han mostrado ser importantes en las elecciones de los consumidores,
mas aun entre los estudiantes de la Universidad, especificamente a los que cuentan o tienen la
experiencia de haber llevado un curso online, porque toman un atributo de la institucion que
brinda el servicio u ofrece el producto para luego convertirlo en una caracteristica propia del

consumidor.

Por ltimo, los datos hallados en relacion al quinto objetivo especifico, el cual fue
conocer las caracteristicas psicologicas de los consumidores de cursos virtuales de una
universidad privada, se encontré que el 29.8% de los estudiantes tienen como principal
caracteristica psicologica la construccion de una percepcion, principalmente por el interés, que
le genero llevar un curso de forma virtual, formandose consumidores creativos y juiciosos, ya
que el proceso de percepcion se presenta a partir del flujo de informacion que recibe el
consumidor para formar una imagen de lo que consideran es necesario para su vida, si a este
tipo de consumidor se le adiciona su edad y su nivel de ingresos, la imagen formada esta
relacionada con las necesidades de dicho consumidor por lo que su interés se direcciona a

generar mayor experiencia profesional, por ello ven a los cursos virtuales como una alternativa
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para aumentar su capacidad académica. Este resultado es similar a los de Espinel, Monterrosa,
y Espinosa (2019), mencionando los factores psicologicos como la motivacion en el segmento
intervenido se identificoO que esta va ligada al modelo del consumidor. Es decir, en este caso al
consumidor racional, al valor de utilidad del producto , ademéas el comportamiento y los intereses de
consumo de las personas se modifican a medida que aprenden porque adquieren nuevas experiencias,
identificaron que las caracteristicas psicolégicas la motivacion (mediante la satisfaccion previa,
asi como suexperiencia). Los resultados mostrados estan respaldados por la teoria de Kotler y
Amstrong (2017), manifestaron que las caracteristicas psicologicas, como la motivacion basada
en las necesidades del consumidor, impulso e interés en satisfacer esa necesidad, logran que los
consumidores interactiien con distintos aspectos relacionados con el mundo, y lo que tiene para
ofrecer con respecto a las necesidades que pueden cubrir.

En relacion objetivo general, describir las caracteristicas del comportamiento del
consumidor de cursos virtuales de una universidad privada, 2019 , se pudieron encontrar que
en los consumidores son mayormente hombres, de los 36 afios y tienen buenos ingresos
econdmicos, ademas buscan tener mas conocimientos para tener un mejor estatus profesional,
por otro lado, tienden a ver videos sobre temas en relacion a su profesion y también toman en
cuentan la universidad para llevar cursos virtuales y tienen un gran interés en llevar esta
metodologia virtual, lo mencionado anterior son las principales caracteristicas que tienen los
consumidores o0 usuarios que pretenden inscribirse en los cursos virtuales, ante ello, de todos
los tipos de caracteristicas explicadas, se pudieron encontrar las principales o las mas
predominantes en los estudiantes encuestados. Es por lo que Flores, Calsina, y Velazco (2021)
menciona que los estudiantes adquirieron los conocimientos de buena conducta en
investigacion formativa, por lo que en sus trabajos académicos muestran un uso correcto de las
fuentes utilizadas. Ademas, EI-Masri & Tarhini (2017) indicaron que las caracteristicas juegan
un papel importante en la eleccion de un producto en particular, ademas de las caracteristicas
sociales intervienen en la eleccion de cursos virtuales. Asi mismo , Ruiz (2022) menciona que
los estudiantes de forma presentaron mayor independencia al dar mayor valor a la tarea y al
tener mejores expectativas en el control de su aprendizaje y desempefio en la clase. El estudio
se fundamentd en las caracteristicas observadas y analizadas de los estudiantes, sustentado en
la literatura de Kotler y Amstrong (2017) como modelo mediante los caracteristicas sociales,
culturales, psicologicos y personales, el cual busca conocer cuales son las caracteristicas
determinantes de cada consumidor respecto a la eleccion, predisposicion y actitud frente a los
cursos virtuales. Bajo esta idea, los consumidores de la universidad han presentado rasgos

caracteristicos que se cifien bajo los aspectos sociales, personales, culturales y psicoldgicos, lo
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cual ha podido formar un grupo caracteristico de consumidores con mayor receptividad a los
cursos online que ofrece la universidad, debido que las caracteristicas, beneficios y recursos de

estos cursos son mas atractivos para este segmento de consumidores.



VI. Conclusiones

El consumidor de cursos virtuales se caracteriza generalmente por ser un individuo
de sexo masculino, mayor de 36 afios con estudios de maestria que percibe mas de S/3 mil.
Este consumidor siempre es muy preocupado por su aprendizaje y su crecimiento profesional
y académico, se muestra decidido en llevar a cabo lo que se propone y busca aprovechar
todo loque puede del curso que esta llevando, siempre orientado a obtener un buen servicio,
por ello es precavido y analista al momento de escoger la universidad donde estudiar, lo que

motiva a incrementar sus expectativas respecto al curso virtual escogido.

Se verifico que las caracteristicas sociodemogréficas de los consumidores de cursos
virtuales, hubo tres principales caracteristicas o aspectos, los cuales fueron el sexo, ya que
la mayoria de los interesados son varones, por otro lado, la edad, donde rondaba entre los 36
afios a mas y finalmente los ingresos que perciben dichos consumidores, los cuales oscilaban

entre S/.3000.00 nuevos soles a mas, siendo estas las principales caracteristicas encontradas.

Los consumidores de cursos virtuales destacaron por resaltar el estatus profesional
como caracteristica social, siendo este tipo de consumidores preocupados por crecer
profesionalmente, son cultos y aplicados, siempre orientados a querer sobresalir, a tomar

iniciativa y siempre con disposicion a aprender.

La percepcion académica resalta entre como caracteristica personal de los
consumidoresde cursos virtuales, presentando un consumidor meticuloso, que siempre trata
de aprovechar lomejor que pueda del servicio que esta empleando, este consumidor es critico

y siempre espera

que la calidad y la metodologia sea 6ptima, utiliza todos los recursos que tiene disponibles,

asicomo mostrarse justo en el proceso de evaluacion.

Como caracteristica cultural, los consumidores de cursos virtuales toman muy en
cuentala reputacién o la clase social que tiene la universidad sobre otras, por ello, los
consumidores son minuciosos y analistas al momento de escoger donde estudiar el curso,
también son responsables y buscan obtener un servicio conforme a la reputacion de la
universidad, asi comoser precavido, prudente y calculador respecto a la oferta académica que

brinda la universidad.

Los consumidores de cursos virtuales resaltan por su grado de percepcion frente al
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cursos como caracteristica psicologica, por ello, son consumidores interesados en continuar
aprendiendo, buscan el crecimiento académico, siempre esta motivado, enérgico, firme y

decidido por continuar aprendiendo.

La metodologia empleada ha permitido conocer de manera descriptiva cuales son las
caracteristicas del consumidor de cursos virtuales, y como el uso del cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos permitio obtener informacion precisa sobre su

comportamiento frente al servicio.
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VIl. Recomendaciones

En el en estudio, es importante captar la atencion de los estudiantes egresados, es por
ello por lo que se sugiere emplear estrategias tomando caracteristicas sociales y personales ,
como la influencia de la familia , amigos , estatus y trabajo, esto permitirad dirigirse a un
consumidor con caracteristicas sociales y con la posibilidad de que puedan inscribirse y
llevar cursos virtuales, lo que generara un beneficio para dicha universidad.

Se sugiere tomar en cuenta el estudio de mercado para sondear el tipo de empresa de
los consumidores potenciales de cursos virtuales, a fin de que se puedan ofertar cursos mas
acordes a este sector y de esta manera incrementar el volumen de estudiantes.

Se sugiere contemplar la interaccion de la plataforma, mediante la inclusion de
material audiovisual que permita tener una idea previa de lo que se va adquirir , s asi como
el usuario se interesara en la inscripcion ya que tuvo resefias o informacién valiosa antes de
la compra, revisando puntos que le podrian servir para su carrera dentro del temario con
contenido visual, esto permitira la atraccion de los consumidores, ya que ellos prefieren ver
videos acerca de los temas relacionados a su profesion para seguir aprendiendo.

Se sugiere crear la promocién de los beneficios mediante el campus del estudiante,
resaltando el tipo de profesional que ingresa , su bagaje laboral y académico formando un
perfil ain mas técnico y practico que lo llevara a tener mayor oportunidad en el mercado
laboral, esto permitira que los estudiantes o potenciales consumidores de cursos virtuales
que pertenezcan a otra institucion puedan incorporarse a la universidad en estudio.

Se sugiere tomar en consideracion este estudio, ya que, mediante sus resultados
encontrados y la informacion obtenida en la presente investigacion servira para revision de
la literatura y uso del cuestionario de caracteristicas del comportamiento del consumidor, asi
como para ampliar el panorama respecto a la variable dando informacion resaltante sobre
caracteristicas sociales y personales que ayudaran a que la institucion conozca mas a su
publico objetivo.

Finalmente, se recomienda que los nicho de mercado se extiendan mediante un plan
de comunicacién integral, en donde se resalten los cursos mas adquiridos y tomando en
cuenta los datos sociales , personales y culturales se elabore un perfil académico de usuario
ideal, esto permitira llamar la atencion de muchos consumidores de este tipo de servicio,
haciendo crecer la cartera de consumidores mediante la metodologia virtual de dicha

institucién privada.
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Anexo 1. Encuesta

ENCUESTA: CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR DE
CURSOSVIRTUALES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA,
2019

Indicaciones: Lea usted, con atencion y conteste a las preguntas marcando con una
“x”en una sola alternativa, o complementando con palabras en las lineas marcadas.

Estimado, esperamos su colaboracion, respondiendo con sinceridad el presente

cuestionario.

El presente tiene por objeto determinar caracteristicas del consumidor de cursos
virtualesde una universidad privada, 2019.

1) Sexo
Masculino

Femenino

2) Edad

18 — 25 afios

26 — 35 afos

36 a méas

3) Estado civil

Soltero

Casado

4) Lugar de procedencia:

ANexos

5) Ingresos

S/930 a S/1,200 —
($280 a $361)
S/1,201 a S/1,500 —
($362a$452)
S/1,501 a S/1,800 —
($ 452 a $542)
S/1,801 a S/2,000 —
($542 a$ 602)
S/2,001 a S/2,500 —
($ 603 a $ 753)
S/2,501 a S/3,000 —
($ 754 a $ 904)
S/3,001 a mas -

($ 904 a mas)

6) Nivel educativo

54

Técnica

Universitario

Maestria

Doctorado
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Esca_la_ 9'9 Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Medicion
Valoracién 1 2 3 4 5

Variable 1. Caracteristicas del consumidor

Dimension: Caracteristicas sociales 1 4 |5
1 Me inscribo a cursos virtuales porque mi grupo de amigos
también lo hacen.
2 | Mi familia influye en la inscripcion de cursos virtuales.
3 Usualmente propongo llevar cursos virtuales a mis
amistades.
4 | Mejorar mis conocimientos me permite ganar mayor estatus
Considero que tiene mayor validez un certificado virtual.
Dimension: Caracteristicas personales 1 4 15
Mi actual edad influye en decidir llevar cursos extensivos en
6 . .
modalidad virtual.
7 | Mi trabajo influye en llevar cursos virtuales.
8 Prefiero llevar cursos virtuales ya que va acorde con el estilo
de vida y mis actividades diarias.
9 | Dispongo de tiempo para llevar un curso virtual.
10 | Frecuentemente leo de manera virtual
11 | Frecuentemente veo videos sobre mi carrera profesional
12 | Conocimiento de las metodologias de los cursos virtuales
13 | Frecuentemente me inscribe cursos virtuales
14 Frecuentemente me proporcionan videos, documentos y
enlaces en los cursos virtuales
15 Frecuentemente considero que el material proporcionado es
maés eficiente para el aprendizaje por cursos virtuales
Usualmente considero que el docente es un factor clave almomento
16 | de inscribirse un curso virtual
Frecuentemente considero que la preparacion que tiene el
17 | docente es un buen indicador para desarrollar un buen cursovirtual
Continuamente considero que el examen virtual es
18 | fundamental para conocer el resultado del curso virtual queha aprendido
Frecuentemente considero que los examenes 0 ejercicios quese
19 | desarrollan durante el curso virtual son eficientes para el
aprendizaje
20 Usualmente la evaluacién final del curso virtual se realiza
por medio de un proyecto final
21 Usualmente la evaluacion final del curso virtual se realiza

por medio de un examen
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Considero que la plataforma virtual tiene una funcionalidad

22 | interactiva que apoya un eficiente aprendizaje en la
modalidad virtual

23 Considero que sabe utilizar la plataforma virtual y es un
apoyo en su aprendizaje

Dimension: Caracteristicas culturales 5

24 Obtengo informacion acerca de los cursos virtuales de mi
preferencia

o5 He tenido necesidades anteriormente de llevar cursos
extensivos en modalidad virtual

26 Mis gustos o costumbres influyen al momento de escoger un
curso virtual

27 Suelo comparar los precios que cuestan los cursos virtuales
con los presenciales

)8 Tomo en consideracion la relacién costo/beneficio al optar
por un curso virtual

29 Considero o tomo en cuenta la universidad para tomar un
curso virtual

30 Comparo metodologias de ensefianza de diversas
universidades al momento de escoger por un curso virtual.

Dimension: Caracteristicas psicoldgicos 5

31 | Me motiva mucho llevar un curso virtual

32 | Tengo interés en llevar algin curso virtual

33 | Los cursos virtuales me generan mayor expectativa

34 | Prefiero més los cursos virtuales que los presenciales




57

Anexo 2. Matriz de consistencia de validacion de expertos

El objetivo de la presente matriz de consistencia es contrastar la validez de la investigacion titulada “Caracteristicas del consumidor de
cursos virtuales de una universidad privada, 2019”

Escala: 1: En total desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4: De acuerdo, 5: Totalmente de acuerdo

Por favor marcar con X, segun la opcion elegida.

Fase |. Caracteristicas del consumidor

Escala
Sub-fase Objetivo Descripcion del indicador 112|345 Observaciones
Conocer la influencia del | Me inscribo a cursos virtuales porque mi grupo de
grupo de amigos amigos también lo hacen
Conocer la influenciade la|  Mi familia influye en la inscripcion de cursos

familia virtuales.
Conocer la influencia hacia | Usualmente propongo llevar cursos virtuales a mis

los amigos amistades.

Caracteristicas —
Conocer la percepcién que

sociales Mejorar mis conocimientos me permite ganar
genera llevar cursos para
mayor estatus
generar mayor estatus
Conocer la opinidn sobre la . . ] .
. P Considero que tiene mayor validez un certificado
validez de los cursos .
) virtual.
virtuales
Conocer la influencia de la . . .
Mi actual edad influye en decidir llevar cursos
edad para tomar cursos extensivos en modalidad virtual
virtuales )
Caracteristicas Conocer la influencia del
personales | trabajo para llevar cursos Mi trabajo influye en llevar cursos virtuales.
virtuales

Conocer la influencia del |Prefiero llevar cursos virtuales ya que va acorde con
estilo de vida y actividades el estilo de vida y mis actividades diarias.
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diarias en los cursos
virtuales

Conocer la influencia del
tiempo para decidir si llevar
un curso virtual

Dispongo de tiempo para llevar un curso virtual.

Conocer la frecuencia del
habito de lectura virtual

Frecuentemente leo de manera virtual

Conocer la frecuencia del
habito de ver videos sobre
educativos

Frecuentemente veo videos sobre mi carrera
profesional

Conocer la informacién con
la que cuenta el alumno
sobre la metodologia de los
cursos virtuales

Conocimiento de las metodologias de los
cursosvirtuales

Conocer la frecuencia en
cursos virtuales

Frecuentemente me inscribe cursos virtuales

Conocer la frecuencia con
que se le proporciona
videos documentos y
enlaces en los cursos

virtuales

Frecuentemente me proporcionan videos,
documentos y enlaces en los cursos virtuales

Conocer sobre la eficiencia
del material proporcionado
en los cursos virtuales

Frecuentemente considero que el material
proporcionado es mas eficiente para el aprendizaje
por cursos virtuales

Conocer la influencia del
docente para inscribirse en
un curso virtual

Usualmente considero que el docente es un factor
clave al momento de inscribirse un curso virtual

Conocer la influencia de la
experiencia del docente
para que el curso virtual sea

eficaz

Frecuentemente considero que la preparacion que
tiene el docente es un buen indicador para
desarrollar un buen curso virtual
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Conocer la importancia del
examen virtual para un
buen aprendizaje

Continuamente considero que el examen virtual es
fundamental para conocer el resultado del curso
virtual que ha aprendido

Conocer la eficiencia de los
examenes 0 ejercicios para
el logro del aprendizaje

Frecuentemente considero que los exdmenes o
ejercicios que se desarrollan durante el curso virtual
son eficientes para el aprendizaje?

Conocer la frecuencia de
evaluacion por medio de un
proyecto final

Usualmente la evaluacion final del curso virtual se
realiza por medio de un proyecto final

Conocer la frecuencia de
evaluacion por medio de un
examen

Usualmente la evaluacion final del curso virtual se
realiza por medio de un examen

Conocer la funcionalidad
interactiva de la plataforma
virtual

Considero que la plataforma virtual tiene una
funcionalidad interactiva que apoya un eficiente
aprendizaje en la modalidad virtual

Conocer el manejo de la
plataforma virtual para
lograr un alto nivel de

aprendizaje

Considero que sabe utilizar la plataforma virtual y
€s un apoyo en su aprendizaje

Conocer la informacion
sobre los cursos virtuales

Obtengo informacidn acerca de los cursos virtuales
de mi preferencia

Conocer la necesidad de
llevar cursos virtuales

He tenido necesidades anteriormente de llevar
cursos extensivos en modalidad virtual

Caracteristicas

Conocer los gustos o
costumbres sobre la
eleccién de un curso virtual

Mis gustos o costumbres influyen al momento de
escoger un curso virtual

culturales

Conocer la influencia de los
precios en los cursos

virtuales

Suelo comparar los precios que cuestan los cursos
virtuales con los presenciales
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Conocer la relacion
costo/beneficio al optar por
un curso virtual

Tomo en consideracion la relacion costo/beneficio
al optar por un curso virtual

Conocer la influencia del
prestigio de la universidad
para decidirse sobre un
curso virtual

Considero o tomo en cuenta la universidad para
tomar un curso virtual.

Conocer la influencia de
metodologia de ensefianza

Comparo metodologias de ensefianza de diversas
universidades al momento de escoger por un curso
virtual.

Caracteristicas
psicoldgicas

Conocer la motivacion
sobre llevar un curso virtual

Me motiva mucho llevar un curso virtual

Conocer el interés de llevar
un curso virtual

Tengo interés en llevar algin curso virtual

Conocer la expectativa
generada por los cursos
virtuales

Los cursos virtuales me generan mayor expectativa

Conocer la preferencia de
los alumnos sobre los
cursos virtuales o
presenciales

Prefiero mas los cursos virtuales que los
presenciales

DISCONFORMIDAD

OBSERVADO

ACEPTACION

PROFESOR EXPERTO
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Tabla 5.
Edad y Sexo
Sexo
Total
Masculino Femenino
Recuento 1 1 2
18-25 afios
% del total 1,2% 1,2% 2,4%
Recuento 9 7 16
Edad 26-35 anos
% del total 10,7% 8,3% 19,0%
Recuento 41 25 66
36 afos a mas
% del total 48,8% 29,8% 78,6%
Recuento 51 33 84
Total
% del total 60,7% 39,3% 100,0%
Tabla 6.
Caracteristica social mas relevante por sexo del consumidor
Sexo
) ) Total
Masculino Femenino
Recuento 6 5 11
Nunca
% del total 7,1% 6,0% 13,1%
] Recuento 8 2 10
Casi nunca
% del total 9,5% 2,4% 11,9%
Recuento 12 6 18
P4 A veces
% del total 14,3% 7,1% 21,4%
o Recuento 12 4 16
Casi siempre
% del total 14.3% 4 8% 19,0%
] Recuento 13 16 29
Siempre
% del total 15,5% 19,0% 34,5%
Recuento 51 33 84
Total
% del total 60,7% 39,3% 100,0%
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Tabla 7.
Caracteristica social mas relevante por edad del consumidor
Edad
Total
18-25afios  26-35 afios 36 afios a mas
Recuento 0 0 11 11
Nunca
% del total 0,0% 0,0% 13,1% 13,1%
) Recuento 0 1 9 10
Casli nunca
% del total 0,0% 1,2% 10,7% 11,9%
Recuento 1 6 11 18
P4 A veces
% del total 1,2% 7,1% 13,1% 21,4%
o Recuento 0 4 12 16
Casi siempre
% del total 0,0% 4,8% 14.3% 19,0%
) Recuento 1 5 23 29
Siempre
% del total 1,2% 6,0% 27,4% 34,5%
Recuento 2 16 66 84
Total
% del total 2,4% 19,0% 78,6% 100,0%
Tabla 8.
Caracteristica social mas relevante por ingresos del consumidor
Ingresos
S/.930 S/.1201 S/.1501 S/1801 S/.2001 S/.2501 S/.
a as/. as/. as/. as/. aS/. 3001a
S/.1200 1500 1800 2000 2500 3000 mas Total
N Recuento 0 0 0 0 2 2 7 11
UNC& o deltotal  0,0% 00% 00% 00% 24% 24% 83% 131%
Casi Recuento 0 0 1 2 1 1 5 10
nunca % del total 00% 00% 12% 24% 12% 12% 6,0% 11,9%
Recuento 0 2 1 1 4 3 7 18
AVECES o deltotal  0,0%  24% 12% 12% 48% 3.6% 83% 21.4%
Casi Recuento 0 4 0 0 5 4 3 16
siempre % del total 00% 48% 00% 00% 6,0% 48% 36% 19,0%
) Recuento 1 1 2 1 5 6 13 29
SIempre o deltotal  12%  12%  24% 12% 60% 7.1% 155% 34.5%
Recuento 1 7 4 4 17 16 35 84
Total

% del total 12% 83% 48% 48% 202% 19,0% 41,7% 100,0%




Tabla 9.
Caracteristica personal mas relevante por sexo del consumidor

Sexo
) _ Total
Masculino Femenino
Recuento 1 1 2
Nunca
% del total 1,2% 1,2% 2,4%
] Recuento 2 1 3
Casl nunca
% del total 2,4% 1,2% 3,6%
Recuento 5 2 7
P11 A veces
% del total 6,0% 2,4% 8,3%
o Recuento 21 14 35
Casi siempre
% del total 25,0% 16,7% 41, 7%
) Recuento 22 15 37
Siempre
% del total 26,2% 17,9% 44,0%
Recuento 51 33 84
Total
% del total 60,7% 39,3% 100,0%

Tabla 10.
Caracteristica en funcién a los cursos virtuales méas relevante por sexo del consumidor
Sexo
) _ Total
Masculino Femenino
Recuento 0 0 0
Nunca
% del total 0.0% 0.0% 0.0%
) Recuento 0 0 0
Casi nunca
% del total 0.0% 0.0% 0.0%
Recuento 7 0 7
P23 A veces
% del total 8,3% 0,0% 8,3%
o Recuento 22 16 38
Casi siempre
% del total 26,2% 19,0% 45,2%
] Recuento 22 17 39
Siempre
% del total 26,2% 20,2% 46,4%
Recuento 51 33 84
Total
% del total 60,7% 39,3% 100,0%
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Tabla 11.
Caracteristica personal mas relevante por edad del consumidor
Edad
) Total
18-25 aflos  26-35 afios 36 afios a mas
Recuento 0 1 1 2
Nunca
% del total 0,0% 1,2% 1,2% 2,4%
] Recuento 0 1 2 3
Casi nunca
% del total 0,0% 1,2% 2,4% 3,6%
Recuento 1 1 5 7
P11 A veces
% del total 1,2% 1,2% 6,0% 8,3%
o Recuento 1 2 32 35
Casi siempre
% del total 1,2% 2,4% 38,1% 41,7%
) Recuento 0 11 26 37
Siempre
% del total 0,0% 13,1% 31,0% 44,0%
Recuento 2 16 66 84
Total
% del total 2,4% 19,0% 78,6% 100,0%
Tabla 12.
Caracteristica en funcién los cursos virtuales més relevante por edad del consumidor
Edad
Total
18-25 afios  26-35 afios 36 afios a mas
Recuento 0 0 0 0
Nunca
% del total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
) Recuento 0 0 0 0
Casi nunca
% del total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Recuento 0 2 5 7
P23 A veces
% del total 0,0% 2,4% 6,0% 8,3%
o Recuento 1 4 33 38
Casi siempre
% del total 1,2% 4,8% 39,3% 45,2%
) Recuento 1 10 28 39
Siempre
% del total 1,2% 11,9% 33,3% 46,4%
Recuento 2 16 66 84
Total

% del total 2,4% 19,0% 78,6% 100,0%
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Tabla 13.
Caracteristica personal mas relevante por ingresos del consumidor
Ingresos
S/. S/. S/. S/ S/. S/. s/
930a 1201 1501 1801 2001 2501 300 l . Total
S/ aS/. aS/. aS/. aS/. aS$Sl s
1200 1500 1800 2000 2500 3000
NUNCa Recuento 0 0 0 0 0 0 2 2
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 24% 24%
Casi Recuento 0 0 0 0 0 1 2 3
nunca  %deltotal 0,0% 0,0% 0,0% 00% 00% 12% 24% 3,6%
P11 A veces Recuento 1 0 1 0 2 2 1 7
% del total 1,2% 0,0% 12% 0,0% 24% 24% 12% 8,3%
Casi Recuento 0 0 2 2 7 5 19 35
siempre  %deltotal 0,0% 0,0% 24% 24% 8,3% 6,0% 22,6% 41,7%
Siempre Recuento 0 7 1 2 8 8 11 37
% del total 0,0% 8,3% 12% 24% 95% 95% 13,1% 44,0%
Total Recuento 1 7 4 4 17 16 35 84
% del total 1,2% 8,3% 4,8% 4,8% 20,2% 19,0% 41,7% 100,0%
Tabla 14.
Caracteristica en funcion los cursos virtuales mas relevante por ingresos del consumidor
Ingresos
S/. S/. S/. S/ S/. S/. g/
930a 1201 1501 1801 2001 2501 300 1 N Total
S/. aS/. aS/. aS/. aS/. aS$l. Mas
1200 1500 1800 2000 2500 3000
Nunca Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0
% del total 0,0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 0,0%
Casi Recuento 0 0 0 0 0 0 0 0
nunca %deltotal 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
P23 A veces Recuento 1 1 1 0 0 2 2 7
% del total 1,2% 12% 12% 0,0% 0,0% 24% 24% 8,3%
Casi Recuento 0 1 1 2 13 5 16 38
siempre %del total 0,0% 12% 12% 2,4% 155% 6,0% 19,0% 452%
Siempre Recuento 0 5 2 2 4 9 17 39
% del total 0,0% 6,0% 24% 24% 4,8% 10,7% 20,2% 46,4%
Total Recuento 1 7 4 4 17 16 35 84
% del total 1,2% 8,3% 4,8% 4,8% 20,2% 19,0% 41,7% 100,0%
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Tabla 15.
Caracteristica cultural més relevante por sexo del consumidor
Sexo
) _ Total
Masculino Femenino
Recuento 5 0 5
Nunca
% del total 6,0% 0,0% 6,0%
) Recuento 2 2 4
Casi nunca
% del total 2,4% 2,4% 4,8%
Recuento 2 5 7
P29 A veces
% del total 2,4% 6,0% 8,3%
o Recuento 10 4 14
Casi siempre
% del total 11,9% 4,8% 16,7%
) Recuento 32 22 54
Siempre
% del total 38,1% 26,2% 64,3%
Recuento 51 33 84
Total
% del total 60,7% 39,3% 100,0%
Tabla 16.
Caracteristica cultural més relevante por edad del consumidor
Edad
Total
18-25 afios 26-35 afios 36 afios a mas
Recuento 0 0 5 5
Nunca
% del total 0,0% 0,0% 6,0% 6,0%
) Recuento 0 1 3 4
Casi nunca
% del total 0,0% 1,2% 3,6% 4,8%
Recuento 0 0 7 7
P29 A veces
% del total 0,0% 0,0% 8,3% 8,3%
o Recuento 1 2 11 14
Casi siempre
% del total 1,2% 2,4% 13,1% 16,7%
] Recuento 1 13 40 54
Siempre
% del total 1,2% 15,5% 47,6% 64,3%
Recuento 2 16 66 84
Total
% del total 2,4% 19,0% 78,6% 100,0%
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Tabla 17.
Caracteristica cultural més relevante por ingresos del consumidor
Ingresos
S/. S/. S/. S/ S/. S/. 5/
930a 1201 1501 1801 2001 2501 ' Total
3001a
S/, aS/l. aS/. aS/. aS/. a$l. .
mas
1200 1500 1800 2000 2500 3000
Recuento 1 0 1 0 0 1 2 5
Nunca
% del total 1,2% 0,0% 12% 0,0% 0,0% 12% 24% 6,0%
Casi Recuento 0 0 0 0 0 1 3 4
nunca % del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 12% 36% 4,.8%
Recuento 0 0 0 0 2 2 3 7
P29 A veces
% del total 0,0 0,0% 0,0% 0,0% 24% 24% 36% 8,3%
Casi Recuento 0 0 1 1 5 3 4 14

siempre  %del total 0,0% 0,0% 12% 12% 6,0% 3,6% 4,8% 16,7%
Recuento 0 7 2 3 10 9 23 54

Siempre
% del total 0,0% 8,3% 24% 3,6% 11,9% 10,7% 27,4% 64,3%
| Recuento 1 7 4 4 17 16 35 84
ta
% del total 1,2% 8,3% 4,8% 4,8% 20,2% 19,0% 41,7% 100,0%
Tabla 18.
Caracteristica psicoldgica mas relevante por sexo del consumidor
Sexo

. ) Total

Masculino Femenino ota

Nunca Recuento 2 1 3

% del total 2,4% 1,2% 3,6%

Casi nunca Recuento 3 2 5

% del total 3,6% 2,4% 6,0%

Recuento 11 6 17

P32 A vece

veces % del total 13,1% 7.1% 20,2%

Casi siemore Recuento 20 14 34
P % del total 23,8% 16,7% 40,5%

Siempre Recuento 15 10 25
P % del total 17,9% 11,9% 29,8%

Recuento 51 33 84

Total % del total 60,7% 39,3% 100,0%
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Tabla 19.
Caracteristica psicologica mas relevante por edad del consumidor
Edad
Total
18-25 afios 26-35 afios 36 afios a mas
Recuento 0 1 2 3
Nunca
% del total 0,0% 1,2% 2,4% 3,6%
] Recuento 0 0 ) 5)
Casi nunca
% del total 0,0% 0,0% 6,0% 6,0%
Recuento 0 4 13 17
P32 A veces
% del total 0,0% 4,8% 15,5% 20,2%
o Recuento 1 6 27 34
Casi siempre
% del total 1,2% 7,1% 32,1% 40,5%
) Recuento 1 5 19 25
Siempre
% del total 1,2% 6,0% 22,6% 29,8%
Recuento 2 16 66 84
Total
% del total 2,4% 19,0% 78,6% 100,0%
Tabla 20.
Caracteristica psicoldgica mas relevante por ingresos del consumidor
Ingresos
S/. S/. S/. S/ S/. S/. s/
930a 1201 1501 1801 2001 2501 300 1 . Total
S/, aS/. aS/l. aS/. aSl. aSl Mas
1200 1500 1800 2000 2500 3000
NUNCa Recuento 1 0 0 0 1 0 1 3
% del total 1,2% 0,0% 0,0% 0,0% 12% 0,0% 12% 3,6%
Casi Recuento 0 0 0 0 1 2 2 5

nunca % del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 12% 24% 24% 6,0%
Recuento 0 0 0 2 6 1 8 17
% del total 0,0% 0,0% 00% 24% 7,1% 12% 95% 20,2%
Casi Recuento 0 5 3 0 6 7 13 34
siempre % del total 0,0% 6,0% 36% 0,0% 7,1% 83% 155% 40,5%
Recuento 0 2 1 2 3 6 11 25
% del total 0,0% 24% 12% 24% 3,6% 7,1% 13,1% 29,8%
Recuento 1 7 4 4 17 16 35 84
% del total 1,2% 83% 48% 4,8% 20,2% 19,0% 41,7% 100,0%

P32 A veces

Siempre

Total
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Anexo 04. Validacion de expertos.

)

USAT

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, RAFAEL MARTEL ACOSTA, mediante la presente hago constar que el instrumento
de recoleccion de datos de Ia tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracién de empresas,
titulado “FACTORES QUE DETERMINAN LA DECISION DE COMPRA EN CURSOS
VIRTUALES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA, 2019.”, elaborado por la Bach. ACHA
FLORES ESTEFANY ELIZABETH; reine los requisitos suficientes y necesarios para ser

considerados vélidos, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon
en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de septiembre de 2019.

DNI Tﬂmsss

Dr./Mg./Lic. Nombre: RAFAEL MARTEL ACOSTA
Cargo Actual: PROFESOR ESCUELA DE NEGOCIOS
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AN\

USA

Unwerstdad Catohea
PR

$ant0 lor o roven

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, % (A Y ﬁ lre e éW - , mediante la

presente hago constar que el instrumento de recoleccién de datos de la tesis para obtener el titulo de
Licenciado en Administracién de empresas, titulado “FACTORES QUE DETERMINAN LA
DECISION DE COMPRA EN CURSOS VIRTUALES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA,
2019.”, elaborado por la Bach. ACHA FLORES ESTEFANY ELIZABETH:; retine los requisitos

suficientes y necesarios para ser considerados validos, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de
los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 17 de septiembre de 2019.

it

B <
FIRMA DEL EXPERTO
DNI éE 73569/

Dr. /Mgtr. /Lic. Nombre: Z”DV Cocnzar CATLEAH
Cargo Actual:  E707ee cfonx /€T ¢S m7
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USAT

*\rs ﬂC\o a
- odeMogroveo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, 'Bo_“'y Lhiaine de log Nilggros Vergoma, Jlekselvman . mediante

la presente hago constar que el instrumento de recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de

Licenciado en Administracién de empresas, titulado “FACTORES QUE DETERMINAN LA
DECISION DE COMPRA EN CURSOS VIRTUALES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA,
2019.”, elaborado por la Bach. ACHA FLORES ESTEFANY ELIZABETH: retine los requisitos

suficientes y necesarios para ser considerados vélidos, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de

los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 16 de septiembre de 2019.

PV

FIRMA-DEL EXPERTO
DNI_Ll&43 1fc 4

Dr./Mgtr. /Lic. Nombre: ?BCHV Liliona, e las Ntlcx:ms \[erc.cru Welk selmman
Cargo Actual: 'Docu,-le_ de Universidad Calobiam Sc-n‘n Tarbla da ﬂﬁrcvc\‘o
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USAT

Universidad Catolica
Santo Tonb .o de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, OLIVOS VILLASIS CESAR JESUS, mediante la presente hago constar que el
instrumento de recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracién
de empresas, titulado “FACTORES QUE DETERMINAN LA DECISION DE COMPRA EN
CURSOS VIRTUALES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA, 2019.”, elaborado por la Bach.
ACHA FLORES ESTEFANY ELIZABETH; retine los requisitos suficientes y necesarios para ser

considerados vélidos, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon
en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 12 de septiembre de 2019.

ot 19932968

Dr./Mgtr. /Lic. Nombre: OLIVOS VILLASIS CESAR JESUS
Cargo Actual: DOCENTE Y COODINADOR DE LA INCUBADORA DE NEGOCIOS
IMPULSAR DE LA UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
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Universidad Catolica
$anta Torbo de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, P’(fe‘rvbo Dzymi LTmen g‘ﬂ:-‘.«pm ____, mediante
la presente hago constar que el instrumento de recoleccion dé datos de la tesis para obtener el titulo de
Licenciado en Administracién de empresas, titulado “FACTORES QUE DETERMINAN LA
DECISION DE COMPRA EN CURSOS VIRTUALES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA,
2019.”, elaborado por la Bach. ACHA FLORES ESTEFANY ELIZABETH; relne los requisitos

suficientes y necesarios para ser considerados vélidos, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de

los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 16 de septiembre de 2019.

FIRMA DEL EXPERTO
DNI 4236¥¥52l.

Dr./Mgtr. /Lic. Nombre: MBJT B‘W I miem gGJP‘
Cargo Actual: CO"M @'UVW’J Edoezcion G"‘L"‘M‘" (5.4
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