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Resumen

El objetivo del presente articulo fue analizar y des-
cribir la variable de estudio: el comportamiento del
consumidor del servicio educativo en la Universi-
dad Nacional Hermilio Valdizdn (UNHEVAL). La
investigacidén es cuantitativa y el tipo de investiga-
cién es descriptiva, explicativa. Su disefio es no-ex-
perimental de modalidad transaccional. Se utilizé la
técnica de la encuesta, como instrumento, se aplicé
un cuestionario. La poblacién estuvo conformada
por 241 estudiantes. Se encontré que la mayoria de
los usuarios del servicio educativo de la UNHEVAL,
son jévenes entre 15 a 20 afos que perciben a la UN-
HEVAL de alto nivel, y sobre la cultura, la mayoria
son influenciados por los conocimientos y creencias
que tienen sobre la misma. Se concluye que los facto-
res internos y externos son determinantes en el perfil
del comportamiento del consumidor educativo para
la decisién de compra de servicios educativos.
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Abstract

The objective of this article was to analyze and descri-
be the study variable: the consumer behavior of the
educational service at University National Hermilio
Valdizdn (UNHEVAL). The research is quantitative
and the type of research is descriptive, explanatory.
Its design is non-experimental of transectional mo-
dality. The survey technique was used and a ques-
tionnaire was applied as an instrument. The popu-
lation consisted of 241 students. It was found that
most of the users of UNHEVALs educational service
are young people between 15 and 20 years’ old who
perceive UNHEVAL at a high level and about cul-
ture, most of them are influenced by the knowledge
and beliefs they have about it. It is concluded that
internal and external factors are determinants of the
behavioral profile of the educational consumer for
the decision to purchase educational services.
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Introduccién

nivel de la sociedad de consumo, las interacciones humanas tienen vigencia la dindmica entre el con-
umidor y objeto de consumo, el reflejo de las acciones humanas apunta a ser determinantes para la
adquisicién de un servicio o producto, de modo que, en el mercado de trabajo, el ser humano estd conforma-
do por anhelos que lo impulsan a buscar el bienestar personal. Por ende, la sociedad de consumo es proclive a
complacer a las personas que la integran, sin olvidar que las tendencias actuales estdn directamente influidas
por estructuras tecnolégicas como el internet, por individuos y organizaciones que se interconectan a
partir de fines comunes. Cabe aclarar que por medio de las redes sociodigitales, se crean interacciones en-
tre individuos de forma rdpida vinculados de manera especial por las herramientas de marketing que buscan
ser elementos imprescindibles para los que quieran permanecer en un mercado inmensamente competitivo (Jeong
, 2018).Hoy en dia, es importante enfatizar la importancia del proceder del consumidor en los mercados
actuales, la forma en que las personas piensan y se comportan a lo largo del tiempo, y los consumidores que
necesitan acceder a productos que pueden ser Utiles, intangibles (servicio) o tangibles (producto).

Las caracteristicas que definen a los consumidores son diversas. No obstante, estas han cambiado debido al
impacto de nuevas tecnologias. (Jeong , 2018). Actualmente las investigaciones sobre el comportamiento del
consumidor han alcanzado gran relevancia, en busca de un plan estratégico de mercadeo que sea dindmico
y razonable, procurando de esta manera satisfacer las necesidades. En consecuencia, los retos de las organi-
zaciones educativas (Jafari et al., 2022) consisten en determinar los cambios que estdn en su entorno. En el
presente existen instituciones educativas que suministran una gran diversidad de servicios tanto a consumi-
dores internos como externos; lo que ha dado origen a multiples segmentos de consumidores, sobre todo en
los servicios educativos, con percepciones y motivaciones particulares. Por lo tanto, cada organizacién debe
identificar cudles son las necesidades de los consumidores educativos y cémo es su comportamiento de con-
sumo, a fin de poder ofrecer los servicios educativos que requieren.

El perfil del comportamiento del consumidor se precisa en gran parte por las necesidades y aspiraciones
(Wang et al., 2021) estas pueden estudiarse desde la perspectiva social y caracteristicas fisioldgicas como el
afecto, pertenencia y aceptacion en relacién a la busqueda del bienestar que es alcanzado cuando dichas ne-
cesidades son atendidas. El comportamiento del consumidor no se puede interpretar solo como un modelo
de compra-venta de un servicio, sino como un conjunto de estimulos culturales, sociales, psicolégicos que
conllevan al consumidor a tomar una eleccién de compra (Jafari et al., 2022). Es decir, que el modo de actuar
de los consumidores estd orientado en la manera en que éstos y el entorno influyen en la toma de decisiones.
En ese sentido, es preciso analizar e interpretar estos factores que impactan directamente al consumidor y la
sociedad ya que corresponde a una estrecha vinculacién con el estudio del comportamiento, en este caso par-
ticular de los consumidores educativos, considerando la metodologia empleada para la seleccién de productos
y servicios que satisfacen las necesidades de cada individuo (Maldonado y Pérez 2021).

La problemadtica surge cuando es amplio el abanico de respuestas ante un mismo estimulo para cada persona.
Al hacer énfasis sobre el andlisis del consumidor, este se refiere al estudio de la forma en la que los clientes
piensan y demds factores que influencian en sus decisiones de adquisicién de servicios (Zhang y Zheng,
2022). El consumidor identifica la necesidad y el deseo de un determinado producto o servicio que lo condu-
ce al proceso de decisién de compra, y luego realiza acciones para alcanzar la satisfaccién del mismo. De alli la
importancia de examinar las caracteristicas mds resaltantes, derivado de la manera de proceder del consumi-
dor actual que engloba los pensamientos, sentimientos y acciones que llevan a cabo a lo largo de cada una de
las etapas del proceso de consumo. Acerca de los estudiantes universitarios en la sociedad moderna (Beckker
et al., 2021), son producto del entorno social y contemporineo que pertenecen al pasado y en la actualidad



de las experiencias significativas, que han estado vinculadas a la sociedad y marcadas por valores, creencias,
promovidos por aspectos culturales y econémicos en la cual predomina la identidad estudiantil que perfila
el comportamiento del consumidor educativo impregnado de la cultura y el entorno donde se desenvuelve.

La interdisciplinariedad asociada con el comportamiento del consumidor.

La ciencia se fundamenta en la necesidad humana que corresponde a la sociedad que parte de los asuntos
sociales, por ejemplo, la necesidad de intercambiar sentimientos, emociones y procesos cognitivos, relaciones
sociales, dinero (Das y Paital, 2021). El comportamiento del consumidor requiere de la indagacién de aspec-
tos de cardcter interno y externo. Esta realidad exige la intervencién de disciplinas que permiten distinguir
al individuo desde distintos aspectos. Al examinar la conducta del consumidor, este implica la interaccién
dindmica de disciplinas cientificas y transferencia de métodos desde una a otra ciencia y se fortalecen con el
estudio de diversas dreas que definen el comportamiento del individuo desde varios dngulos, dado que los
consumidores estdn influidos por entornos sociales entre otros, y que son importantes en la toma de deci-
siones. De este modo, es conveniente reconocer la interdisciplinariedad asociada con el comportamiento del
consumidor (Das y Paital,2021).

En lo que concierne a las diferentes disciplinas que aborda el anélisis del comportamiento del consumidor
intervienen la psicologia (Moon et al., 2021), las actitudes, la personalidad, la sensacién, la motivacién, el
aprendizaje (Duen-Huang y En Chueh, 2022). También poseen profunda relacién con la psicologia cogniti-
va, la psicopatologia del consumo, la psicologia del desarrollo y la psicopedagogia relacionada con lo relativo
a la educacidén del consumidor (Sandoval, 2017). En este sentido, estos serian los factores internos, sin olvidar
que, existen factores personales como los intereses, las opiniones, edad, entre otros. Por otra parte, existen
disciplinas como la sociologia relacionadas con los factores externos que determinan las decisiones de los con-
sumidores educativos, dado que intenta explicar la sociedad de consumo, y la forma en que va evolucionando,
puesto que permite obtener un panorama global sobre las transformaciones sociales fundamentales que han
tenido lugar en las sociedades actuales (Alonso et al., 2020).

En relacién a estas disciplinas, surgen aspectos externos como la cultura e influencias familiares, (Maldonado
y Pérez, 2021), ademds, influencia de los grupos de referencia y la clase social. Es decir, influyen las personas
del entorno como la interaccién en RRSS, amigos y la familia o los ingresos econémicos y el nivel educativo.
Asimismo, incluye lo que compran, por qué, cuindo, dénde, la frecuencia de lo que compran y utilizan, y
por ende, las evaluaciones de compras futuras. Otro aspecto, es el grupo al que pertenece el individuo, puesto
que incide en la eleccidn, asi como en la decisién de la misma (Zhang y Zheng, 2022).

Conviene subrayar, que la concepcién del consumo no debe apreciarse desde el momento de compra; debe ser
estudiado como una realidad enmarcada en lo social, lo cual permite intercambios significativos. El consumo
es reconocido como un proceso constituido por factores de tipo social, dado que el individuo pertenece a
una sociedad que responde a fenémenos socioculturales, comportamientos, actitudes (Boer y Aiking, 2021) e
intereses, guiados por medio de las sinergias grupales. En consecuencia, todo esto se concibe como un hecho
multifactorial donde intervienen aspectos psicolégicos que continuamente determinan el comportamiento
del consumidor, y por ende, decisiones o elecciones en cuanto a productos y servicios.(Alonso et al., 2020)
asimismo, el aspecto psicolégico del individuo también es influenciado por factores como el socioeconémico
y sociocultural (Sandoval, 2017). El estudio del comportamiento del consumidor desde la vertiente interna
no puede aislarse de lo que rodea al individuo en el entorno, puesto que en él se conjugan una serie de sim-
bolos en funcién del comportamiento del consumidor, de alli que los individuos asumen ciertos significados
tanto en productos como en servicios.

En efecto, existen diversas formas de lograr el proceso de asociacién al subconsciente, con respecto a los sen-
tidos que poseen un papel relevante, ya que se vienen desarrollando técnicas como el logo relacionado con
lo visual, el fenotipo en funcién del aspecto auditivo, y el odotipo, asociado al olfato (Grisales et al., 2021).
Un estudio realizado recientemente en Estados Unidos fue fundamentado en ampliar la comprensién de los
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factores que interactdan en el comportamiento y la intencién de los consumidores de adquirir plasticos. Se
trat6 de comprender cémo las tecnologias pueden cambiar el comportamiento de los consumidores. Se revel6
en el estudio, que las actitudes, la percepcién y la influencia de los compaferos, impactaron positivamente en
la intencién de los consumidores de comprar pléstico, lo que significa que los factores externos expuestos en
el consumidor pueden influir positiva o negativamente en las decisiones que toman. (De Fano et al., 2022)
Esta realidad, puede inclusive insertar o excluir a los individuos de determinados grupos sociales.

El consumo establece modelos de estructuras sociales ya jerarquizadas que responden al tipo de producto que
se consume, se trata, en este sentido, de generar un vinculo entre el individuo y el producto o servicio, to-
mando en cuenta la capacidad econdmica, asi como aquéllos aspectos internos como la percepcién, y externos
como la cultura (Alonso et al., 2020). Es conveniente entender que la conducta del consumidor representa
un elemento importante para la seleccidn y aplicacién de estrategias de marketing. En efecto, antes de esta-
blecer una estrategia, es importante saber cudles son las necesidades a fin de generar el impacto esperado. Con
la interpretacién de las diferentes dreas de conocimiento y disciplinas como la cultura y aprendizaje se logra
conocer cémo pueden influir positivamente directa e indirectamente al consumidor en la intencién de uso de
los medios sociales (SukKwon et al., 2021) asimismo, el proceso de compra y la toma de decisiones, acordes
con una sociedad dindmica que exige dia a dia estrategias novedosas de marketing (Cruz, et al., 2021).

El marketing y las nuevas tendencias

Para el dmbito educativo el uso de marketing, cuyas estrategias han indicado ser provechosas en el mundo,
desde el auge del término de marketing en las actividades econémicas de organizaciones, se hizo prioritario
conocer a los consumidores, con la intencién de generar productos y servicios acorde con un buen marketing,
que consiste bdsicamente, en revelar los propésitos de los consumidores que son los estudiantes al momento
de necesitar los servicios educativos. En ese sentido, es importante que, al momento de ofertar algo que nece-
siten se debe saber cémo ofrecerlo (Jedrzejezyk, 2021). Ciertamente, el marketing trata también de impactar
la concepcién misma de los productos y/o servicio, y quienes los generan. Las instituciones universitarias,
en general en la bisqueda del progreso deben adaptarse a las exigencias del entorno, y a los cambios con tec-
nologia avanzada, por lo que las nuevas tendencias del mercado estdn dirigidas al marketing digital, donde
predominan las necesidades y perspectivas de los consumidores.

Probablemente se puede plantear la interrogante ;cémo surgié el marketing digital en Perd? En efecto,
el impacto en los tltimos afos ha venido en aumento. Irreversiblemente, el acontecimiento que con-
solidé esta expansién, fue el COVID-19, puesto que permitié que diferentes organizaciones afianzaran
el uso del marketing digital como la forma mds directa de llegar a los consumidores. La importancia
de la digitalizacién estaba entrando a este nuevo mercado, y al mismo tiempo, se estaba suscitando una
innegable transformacién digital dentro del pais (Cruz et al., 2021). Como consecuencia de ello, tu-
vieron que reinventarse y adaptarse a las nuevas demandas del consumidor. Una de las estrategias
de marketing digital son los buscadores, la estrategia digital de pago, y los blogs en internet, ya que la
gente prefiere comunicar ideas y contenidos. Mientras que las redes sociales vienen transformando la
forma de relacionase y se han apuntalado en mejorar herramientas para empresas e instituciones con
el fin de conectar con su piblico, una de las estrategias mds comunes es el email marketing (Huang
y HsienLin, 2021).

Por ende, es imperativo entender cémo el consumidor descifrard el comportamiento de marketing, por lo
que la principal funcién del #7ader es comprender el comportamiento del consumidor tomando decisiones
mds agradables y mejorando las relaciones con él. En esta misma ténica es imprescindible cumplir con las
exigencias del publico, la competencia, y el mercado en general, dado que permitird aumentar las ventas de
la organizacién, y motivar al cliente a preferir los servicios. El comportamiento del consumidor es un proceso
amplio y complejo, dado que incluyen factores que intervienen en la eleccién, la compra, el uso o rechazo de
productos, servicios, por parte de individuos o grupos para adquirir un bienestar anhelado. Asi como el com-



portamiento y las experiencias cuentan, también el proceso de la toma de decisiones es estudiado en funcién
del comportamiento al momento de la compra, y las reacciones con respecto al marketing y la publicidad, lo
novedoso de la interfaz si realmente es atractiva y elegante, si realmente el consumidor logra identificarse con
aquel producto o servicio, y las acciones post compra al momento de volver a necesitar el servicio, si realmente
existe preferencia o no (Zhou et al., 2022). Asi pues, se puede decir que el marketing estd basado en las moti-
vacion intrinseca y extrinseca del individuo. La clave de la supervivencia de una organizacién en un mercado,
depende de la capacidad para reconocer y dar respuesta a las necesidades de los consumidores.

Se pretende en este articulo, mostrar la experiencia obtenida basada en realizar un estudio que brinde infor-
macién necesaria para la UNHEVAL, con el fin de establecer un perfil del comportamiento de los consu-
midores de servicio educativo, y de esa manera, entender su forma de percibir, comprender, y comportarse
cuando utiliza el servicio educativo, sin olvidar los factores socioculturales del entorno. El estudio de esta
realidad busca reconsiderar mejores decisiones y acciones para elevar al méximo la calidad universitaria. Con
los resultados de esta investigacion se podrian hacer estudios orientados al disefio de aplicacién de nuevas
técnicas de marketing que pueden apalancar estrategias novedosas, que permitan optimizar las existentes en
la universidad.

Por consiguiente, este estudio aporta informacién verdaderamente significativa a fin de aproximarse mds a
los que experimentan este servicio educativo en la ciudad de Hudnuco, es de suma importancia conocer esta
realidad y entender la tendencia de los usuarios de este servicio educativo, y las exigencias al momento de re-
querir este producto. Por consiguiente, el estudio sirve para que investigaciones futuras tomen como punto de
partida, y asi incrementar mds los conocimientos sobre los factores personales, internos, los factores externos
y el proceso de toma de decisiones de los diferentes consumidores.

Materiales y Métodos

Se empled el enfoque de la investigacién cuantitativo y el tipo de investigacién es descriptiva, explicativa
dado que pretende describir y explicar la variable de estudio el comportamiento del consumidor del servicio
educativo en la UNHEVAL. El disefio fue no-experimental-transeccional debido a que las dimensiones del
estudio factores internos, factores externos, y el proceso de decisién de compra de los usuarios del servicio
educativo se estudiaron con el objetivo de conocer el comportamiento del consumidor del servicio educativo
en la UNHEVAL, sin manipularlas deliberadamente. Por otra parte, fue transeccional en virtud de que los

datos se recolectaron en un Gnico momento a los fines de analizar el comportamiento del consumidor del
servicio educativo en la UNHEVAL.

Como técnica de recoleccién de datos se empleé la encuesta. En lo que respecta al instrumento, se disend
con el propésito de conocer el comportamiento de los consumidores educativos. Se elaboré un formulario
en Google Forms para el cuestionario en linea. Seguidamente, se realizé un llamado a los estudiantes por vi-
deollamadas, solicitindole el apoyo en el llenado del instrumento. Con la base de datos de los estudiantes, se
contactd a cada uno de ellos por diferentes vias, tales como mensajeria de texto; via WhatsApp, y email a los
fines de hacerles llegar el link del cuestionario en linea. En dicho mensaje, se detall el propésito del estudio,
y se alenté a participar garantizdndole a su vez, el anonimato en virtud de que los datos solo serfan utilizados
con fines que persigue la investigacién, sin haber posibilidad alguna de rastrear el estudiante. La encuesta en
linea fue realizada en un solo momento determinado, y la manera de administracién fue individual, enviado
a 241 estudiantes universitarios.

El instrumento de recoleccidn de datos se estructuré en 24 items con tres dimensiones a evaluar a los consu-
midores educativos (estudiantes universitarios) en cuanto la edad, el género, ocupacién (6 items), dimensio-
ndndose en las influencias internas: percepcién, motivacién, personalidad, aprendizaje, emocién, entre otros
(6 ftems), en las influencias externas: cultura, entorno social, entorno familiar, las influencias (6 items), y el
proceso de decisién de compra: las necesidades, la busqueda, la importancia, satisfaccién, y la post compra (6
items). Este instrumento midié en cada indicador las cualidades descritas con el propdsito de explicar el com-
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portamiento del consumidor del servicio educativo en dicha Universidad. Se usé una escala de valoracién tipo
Likert: Muy en desacuerdo (0 punto), En desacuerdo (1 punto), Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (2 puntos)
De acuerdo (3 puntos) Muy de acuerdo (4 puntos). Para la interpretacién de los resultados obtenidos se hizo
conforme al baremo: Categorias: Bajo, Regular y Alto. Con referente a la validez y confiabilidad fueron vali-
dados por expertos de la UNHEVAL, especialistas en el drea, quienes opinaron en relacién con la pertinencia
de cada item relacionado al objetivo, y a las dimensiones de la variable de estudio. El Alfa de Cronbach posee
un valor de 0.848 cuyos valores ilustran que el cuestionario utilizado tiene buena consistencia interna para
medir la variable y las dimensiones del estudio.

La poblacién de estudio estuvo conformada aproximadamente por 12. 141 usuarios del servicio educativo en
la UNHEVAL. Se utilizé la férmula de estratificacién de la muestra en general para determinar el tamano de
la misma que llegd a 241 usuarios del servicio educativo, en pre grado (207), educacién a distancia y virtual
(5) v, postgrado (29). Se recogié la informacién en las carreras profesionales de: Administracién, Contabili-
dad, Economia, Derecho, Enfermeria, Ingenieria Civil, Odontologia, Psicologia y Educacién Bésica (Educa-
cién Primaria), carrera técnica de secretariado, y en la maestria en: Gestién Publica para el Desarrollo Social.

Posteriormente el andlisis de los datos del estudio se perfilé con el siguiente orden: la deteccién del problema,
se definieron las dimensiones a ser estudiadas, los datos que fueron recopilados del instrumento fueron clasi-
ficados y ordenados. Se realizé una codificacién de los datos que, consistié en codificar la informacién reco-
pilada extraida del instrumento, luego se procedié a la calificacién, que se fundamenté en dar la puntuacién
que corresponde segtin el instrumento aplicado, este criterio de evaluacidn, se hizo de acuerdo a la matriz del
instrumento.

Los datos compilados fueron procesados con el uso de técnicas de la Estadistica Descriptiva. De la misma
manera se manejo la tabla de distribucién de frecuencias. Por consiguiente, para la presentacién de los resulta-
dos, se disend una serie de tablas en funcién a la variable y dimensiones del estudio que presentan las medidas
utilizadas para el andlisis con los respectivos valores proyectados a través del procesamiento de datos.

Resultados

Se muestran los resultados descriptivos de las dimensiones de la variable: El comportamiento del consumidor
del servicio educativo en la UNHEVAL ,en cuanto a la edad, entre 15 a 20 afios en la que el universo pobla-
cional fue de 49.38% (119) personas, entre 21 a 26 anos posee 23.24% (56), entre 27 a 32 afios, 13.28%
(32), entre 33 a 38 anos 4.15 % (10),entre 39 a 44 anos 6.64 % (16), entre 45 a mds anos 3.32% (8).En re-
lacién al Género: 53.53% (129) varones, y 46.47 % (112) mujeres, en forma casi proporcional. Con respecto
a estos resultados los rasgos personales de los universitarios que adquieren el servicio educativo en la UNHE-
VAL dentro de la ciudad de Hudnuco. La mayoria de los usuarios del servicio educativo de la UNHEVAL
son jovenes que presentan edades entre 15 a 20 anos; los universitarios mayormente son de género masculino
53.53% (129) Asi mismo, el 81.74% (197) de los estudiantes son solteros; otro rasgo a estudiar fue que tie-
nen como ocupacién ser estudiantes, 73.03% (176); es decir que no poseen una actividad laboral; utilizan
este servicio hace mds de un afo en un, 20,75% (49) La mayoria realizan estudios académicos de formacién
o perfeccionamiento profesional en un 94.61% (228); y el 81.33% (196) expresan que utilizan este servicio
dentro de las instalaciones universitarias (aulas).

Tabla 1. Aspectos internos de los consumidores del servicio educativo en la UNHEVAL de Hudnuco,
durante el afo 2021

ITEMS Respuesta Total f(i) %
) ) Adquirir conocimiento 207 85.90
¢Qué creiﬁlﬁé&%@mas enla Adquirir experiencia 19 7.88
Adquirir habilidad 15 6.22




iITEMS Respuesta Total f(i) %
¢ Qué le motiva a hacer uso Motivacién interna 195 80.91
del servicio educativo de la .
UNHEVAL? Motivacién externa 46 19.09
Activo, bullicioso, vigoroso y sociable 45 18.67
q Amable, cortés, confiado y servicial 65 26.97
¢ Qué personalidad cree que .
posee usted? Dependiente, responsable y esmerado 43 17.85
Calmado, bondadoso y pacifico 39 16.18
Reflexivo, creativo e intelectual 49 20.33
Miedo 0 0.00
Sorpresa 13 540
¢ Qué emocion habitualmente Disqusto 20 8.30
le provoca el servicio educativo -
de la UNHEVAL? Rabia / 2.90
Alegria 201 83.40
Tristeza 0 0.00
De lunes a viernes 213 88.38
¢Qué dias de la semana ha- Los sabados y domingos 28 11.62
bitualmente recibe el servicio -
educativo de la UNHEVAL? Todos los dias 0 0.00
Algunos dias a la semana 0 0.00
Se olvida facilmente de lo que aprendié 10 415
, De lo que aprende en la . ] L
&
UNHEVAL? Recuerda casi la mayoria de lo que aprendi6 225 93.36
Recuerda todo lo que aprendié 6 2.49

Fuente: Elaboracién de Bambaren Mata, Luis Alberto, Rosas, Aurelio Simén y Oliveros Ddvila, Juvenal Auberto

En consideracién a las influencias internas que inciden en el comportamiento del consumidor de los usuarios
del servicio educativo de la UNHEVAL, la percepcién de los estudiantes si es una institucién de alto nivel
de prestigio posee un 55.19% (133), si la institucién es de regular nivel de prestigio el 23.65% (57), es una
institucion de bajo nivel de prestigio. Sobre la percepcién en su mayoria a la UNHEVAL afirman que la ins-
titucion es de alto nivel de prestigio 55.19% (133); los universitarios ante el aprendizaje, confirman que en la
mayoria alcanzan el conocimiento en un 85.90% (207) la totalidad de encuestados; la motivacién intrinseca
en este estudio tuvo como equivalente al 80.91% (195) representando a un impulso que surge de la misma
persona en este caso de los universitarios; la personalidad, se ve reflejada por una serie de caracteristicas que
pertenecen a los universitarios en funcién de cada particularidad como persona; con respecto a la emocién,
la alegria es lo que mds le genera a los universitarios hacer uso de este servicio que es revelado por el 83.40%
(201) de los usuarios; los horarios de consumo de los estudiantes de pre grado es de lunes a viernes 88.38%
(213) y los alumnos de post grado lo hacen los sibados y domingos 11,62%(28); Los estudiantes universita-
rios tienen una actitud optimista en virtud del servicio, ya que favorece en gran medida los conocimiento que
tienen de la UNHEVAL en un 83.40% (200); y con referente a la memoria de los universitarios, se resalta
que los usuarios de la UNHEVAL recuerdan la mayoria de lo que aprenden en la universidad, en un 93.36%

(225).
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Tabla2. Aspectos externos de los consumidores del servicio educativo en la UNHEVAL de Hudnuco,
durante el ano 2021

items Respuestas F(i) %
Las amistades 130 53.94
¢ Quién de su entorno le influye El grupo con el cual se va de compras. 0 0.00
o influencio para hacer uso .
del servicio educativo de la El grupo de trabajo 0 0.00
UNHEVAL? Los grupos sociales (grupo de las redes sociales) 13 540
Ninguno 98 40.66
El padre 39 16.18
La madre 111 46.06
¢ Quién de su entorno Los hermanos(as) 26 10.79
familiar le influye o influencio .
para hacer uso del servicio Primos(as) 6 249
educativo de la UNHEVAL? Los hijos(as), los abuelos, los tios. 0 0.00
Otros parientes 0 0.00
Ninguno 59 24.48
Los grandes beneficios de utilizar los servicios de la UNHEVAL 174 72.20
¢ Qué le influencia mas en ; , " —
su decision de hacer uso Las promociones que existen para utilizar los servicios de la UNHEVAL 0 0.00
del SGWS:\?HGS\‘;ACiEi)VO dela Los costos bajos de los servicios educativos de la UNHEVAL 51 21.16
' La cercania para usar los servicios educativos de la UNHEVAL 16 6.64
Existencia insuficiente de otro servicio educativo 104 4315
a parte de la UNHEVAL
¢ Antes de hacer uso del ; — ; ;
servicio educativo de la UNHE- Descontento con los demas servicios educativos que se tiene 46 1909
VAL, cual de estas necesida- al alcance.
des le sucedio o sucede? Circunstancias cambiantes del ambiente 20 8.30
Circunstancias financieras cambiantes 71 29.46
Busqueda lenta, evaluando diversas opciones sobre 13 46.89
+Para hacer uso del servicio el servicio educativo existente.
educativo de la UNHEVAL, que Busqueda reflexiva; en donde te pones a pensar detenidamente
. : ! o . . 77 31.95
tipo de busqueda realiz6? de los servicios educativos existente.
Busqueda rapida, en donde tomaste una decision sumamente rapido. 51 21.16

Fuente: Elaboracién de Bambaren Mata, Luis Alberto, Rosas, Aurelio Simén y Oliveros D4vila, Juvenal Auberto

En referencia a las influencias externas que incentivan al uso del servicio educativo en la UNHEVAL sobre
la cultura, los conocimientos y creencias que tiene de la UNHEVAL, 46.47% (112), lo bueno o lo malo que
piensas que tiene la UNHEVAL, 16.18% (39) Los elementos culturales que representa la UNHEVAL, 10.79
% (26), el desarrollo institucional y el avance tecnoldgico implantado en la UNHEVAL, 26.56 %(64); la
mayoria son influenciados por los conocimientos y creencias que tienen sobre la UNHEVAL, con el 46.47%
(112) de los encuestados, en funcién de los grupos de referencia, se destaca que son influenciados por las
amistades, 53.94% (130) ,de los integrantes de la familia en su gran mayoria la madre es un icono que ejerce
influencia en su decisién de compra en un, 46.06% (111) ,de las actividades de marketing, la mayoria utilizan
este servicio en su gran mayoria por los grandes beneficios de utilizar los servicios educativos en la UNHE-

VAL, por el 72.20% (174) de los encuestados.
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Tabla 3. Aspectos en el proceso de decisién de compra de los consumidores del servicio educativo en la
UNHEVAL de Hudnuco, durante el ano 2021

items Respuestas F(i) %
¢ Cuando usted evalué Hacer una seleccion de diversas Instituciones que brindan el servicio
hacer uso de algun servicio educativo superior (UNHEVAL, UDH, ULADECH, UAP, Juan Bosco, 67 27.80
educativo en la ciudad de etc.).
Huanuco u otros lugares se | Hacer una seleccion por los beneficios de utilizar el servicio educativo 174 7290
preocupd por? en la UNHEVAL. '

) - Donde hacer uso del servicio educativo en la UNHEVAL. 4 17.01
¢ Al hacer uso del servicio

educativo de la UNHEVAL, a Cuando hacer uso del servicio educativo en la UNHEVAL. 133 55.19
qué le da mayor importancia?

Cuanto pagar por hacer uso del servicio educativo en la UNHEVAL. 67 27.80
¢ Después de utilizar el servicio Satisfecho del servicio educativo recibido. 215 89.21
educativo de la UNHEVAL, por . — ] —
lo general, se siente usted? Insatisfecho del servicio educativo recibido. 26 10.79
Excelente nivel (de 16 a 20) 71 29.46
¢Como evaluaria en térmi- Buen nivel (de 11 a 15) 135 54.02
nos generales el nivel de los : :
docentes universitarios? Nivel medio (de 06 a 10) 28 11.62
Bajo nivel (de 01 a 05) 7 2.90
¢ En promedio cuéntos docen- En promedio me ensefiaron: 14 100
tes le han estado ensefiando y
cuantos de ellos tienen un ex- De ellos, los que tienen un excelente nivel como docente son: 4 28.57
celente nivel como docentes?
Vuelvo a hacer uso del servicio educativo en la UNHEVAL 221 91.70

¢ Después de utilizar el servicio — .
educativo en la UNHEVAL? No vuelvo a hacer uso del servicio educativo en la UNHEVAL y busco 20 8.30

otras alternativas.

Fuente: Elaboracién de Bambaren Mata, Luis Alberto, Rosas, Aurelio Simén y Oliveros Ddvila, Juvenal Auberto

En relacién al comportamiento del consumidor de los usuarios del servicio educativo de la UNHEVAL,
presentan rasgos particulares en el proceso de decisién de compra, considerando la identificacién de la nece-
sidad, los usuarios realizaron la seleccién de diversas instituciones que brindan el servicio educativo superior
en un 27.80% (67) y hacer una seleccién por los beneficios de utilizar el servicio educativo en la UNHEVAL,
un 72.20% (174),lo que significa que la mayoria apunta a tomar en consideracién los beneficios de utilizar
este servicio educativo en la UNHEVAL. En cuanto a busqueda fue lenta, 46.89% (113) y una busqueda
reflexiva, 31.95% (77); la mayoria de los estudiantes toman la decisién de utilizar este servicio por los be-
neficios que ofrecen al momento de estudiar en la UNHEVAL, y deciden hacer uso del servicio educativo
en un 55.19%(133); se sienten satisfechos en un, 89.21% (215) en relacién a este servicio; y en funcién del
comportamiento se destaca que la mayoria volverian a utilizar este servicio educativo en la UNHEVAL, en
un 91.70% (221) de los encuestados; el 54.02%(135) de los universitarios afirman que los docentes tienen
un buen nivel profesional.

El perfil del comportamiento del consumidor educativo en la UNHEVAL, en funcién de factores sociales,
culturales y psicolégicos se logré analizar que la decisién de compra de un servicio en este caso educativo,
estd definida por dichos factores que promueven al consumidor a tomar decisiones de compra y post compra.

Discusiéon

El elemento cognitivo también llamado el elemento perceptual del individuo en funcién de los servicios y/o
producto, define el conocimiento o idea, que abarca tanto el conocimiento como la influencia que ejerce
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la actitud, las creencias del individuo, y otros aspectos a considerar. En tanto a la actitud, no se concibe sin
conocer el producto, todo depende de la 6ptica, es decir, no se puede perder de vista, mds que centrarse en el
producto debe ser en la percepcién que el consumidor tiene sobre el servicio o el producto ya que subyacen a
la transicién del comportamiento de los consumidores (Moon et al., 2021). Acerca de la percepcidn, el indivi-
duo toma opciones, las organiza y seguidamente interpreta estimulos para comprender el mundo que lo rodea
en forma coherente. En este caso, es indiscutible que los usuarios del servicio educativo de la UNHEVAL, en
su gran mayoria percibieron a la institucién de alto nivel de prestigio. Esta realidad es un buen avance, dicho
de otra manera, la percepcidn es fortalecida con la experiencia y la cultura del individuo. Por otro lado, es
pertinente aprender continuamente al interpretar sensaciones, (Grisales, Herndndez, y Montenegro,2021), al
fortalecer la interpretacién, esto implica lucidez en los mercados de consumo.

Otro de los aspectos sobresalientes tiene que ver con la personalidad, ya que esta alcanza una parte de los
rasgos del individuo que influyen en las reacciones conductuales, por ello una persona puede ser segura de
si misma, manifestar caracteristicas especificas, en cuanto si es ofensivo, retraido, autoritario, cambiante,
timido, flexible y cémo influyen esos rasgos cuando responde ante las situaciones. En el caso de los usuarios
educativos de la UNHEVAL se logré determinar que, en la personalidad, estd orientada a ser amable y servi-
cial. Normalmente los rasgos de la personalidad intervienen en las percepciones, y en el comportamiento del
consumidor (Sandoval, 2017). En consecuencia, la personalidad de los individuos se refleja en las cosas que
hacen. Sin embargo, no predicen el comportamiento absoluto a partir de ciertos rasgos, debido a que ademds
de la personalidad en el proceso de compra intervienen otros aspectos que deben ser estudiados minuciosa-
mente.

En tanto que cada consumidor tiene su personalidad, se concibe como una forma de organizar y agrupar las
reacciones de un individuo ante las situaciones, combinando la configuracién psicolégica y el entorno don-
de confluyen en especial las caracteristicas mds marcadas, como es el caso de las emociones. En relacién a la
emocion el elemento afectivo es el sentimiento o elemento asociado a lo motivacional, la emocién expresa el
sentimiento de querer el servicio y/o producto. Se basa en una experiencia como por ejemplo de alegria, este
tipo de emociones permiten altos niveles de motivacién (Sandoval, 2017). Asi como también la afectividad
hacia un servicio y/o dependen de las caracteristicas conocidas sobre los servicios y/o productos, el conoci-
miento de una marca ejerce influencia positiva en la preferencia de un consumidor (Boer, y Aiking, 2021).

Al estudiar la motivacidn, se convierte en impulso cuando se refuerza correctamente a la necesidad, por ejem-
plo: la sensacién de hambre al pasar por un restaurante. Los motivos son la fuerza que impulsa a que la per-
sona actle para satisfacer una necesidad definida. Un estudio realizado sobre el aprendizaje por observacién
(OL) y el aprendizaje boca a boca (WOML), relacionados al de aprendizaje social, determiné que el apren-
dizaje por observacién refuerza las motivaciones extrinsecas de los consumidores, mientras que el aprendizaje
boca a boca, refuerza las motivaciones intrinsecas de los consumidores, y afectan secuencialmente el proceso
de decisién del consumidor (Wang et al., 2021) Los hallazgos aportaron ideas significativas para los gestores
de plataformas y coémo ayudan eficazmente a los consumidores desde el principio hasta el final del proceso
de compra.

Asf mismo, en Japén se determiné el comportamiento de los estudiantes de idiomas japoneses donde se logra-
ron notables hallazgos sobre la motivacién intrinseca e intrinseca, comparando este estudio con el estudio del
comportamiento de los consumidores de servicios educativos en la UNHEVAL, se perciben diferencias entre
ambos ya que, en el primero, se tomaron a tres grupos de estudiantes distintos :Aprendices cenestésicos que
logran una mayor absorcién cuando emplean el sentido del tacto (estudiantes universitarios de tecnologia),
el estudio determiné que la expectativa de influencia social es positiva; los aprendices inducibles, se encontrd
que presentaron con autoeficacia negativa dado que se centran en los fracasos personales los resultados son
negativos; y los aprendices facilitadores que influye en el proceso para que los demds se desarrollen integral-
mente (Duen-Huang, y En Chueh, 2022). Se evidenciaron condiciones facilitadoras relacionadas con el
aprendizaje de manera positiva, significa que la intencién del consumidor educativo japonés apunta a conti-
nuar utilizando las aplicaciones digitales de aprendizaje de idiomas japoneses en instituciones educativas. En
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consecuencia, la aplicacién de los resultados de este estudio se limité solo a hébitos de aprendizaje similares,

mas no de forma general como en el estudio de la UNHEVAL.

Dada la complejidad del estudio del comportamiento del consumidor, la adquisicién y el andlisis del cono-
cimiento que requiere el usuario también son muy importantes sobre todo para un sistema de aprendizaje
adaptado al usuario (SukKwon et al.,2021). Al respecto los antecedentes histéricos acumulados por un pro-
ceso interactivo de preguntas y respuestas, los niveles de asociacién para registrar y formalizar la informacién
histérica interactiva permiten determinar los requisitos de conocimiento del usuario. Por otro lado, el com-
portamiento del usuario en el proceso de lectura de documentos electrénicos resulta ser reveladora es decir
que también se utilizan para calcular los requisitos de conocimiento del usuario. En lo que respecta al apren-
dizaje con la utilizacién de estos dos enfoques coherentes se encuentra relacionado con la cultura (SukKwon
et al., 2021). Los elementos culturales, el desarrollo instituciones y el avance tecnolégico implantado en las
universidades influyen sobre el comportamiento del consumidor educativo por los conocimientos y creencias
que poseen sobre la universidad. Las amistades, los grupos sociales (grupo de las redes sociales), las familias
serian factores externos, en el caso de la UNHEVAL los consumidores de los servicios educativos tuvieron
influencia en las decisiones en funcién del entorno de las amistades.

Es importante considerar la influencia de los medios sociales que han sido un componente indispensable
orientado a interrelacionar diferentes caracteristicas de entes comerciales, lo cual permite a los consumidores
de servicios contar con instrumentos necesarios para intercambiar informacién importante, donde el con-
sumidor puede de manera directa, exponer opiniones frente a la prictica de compra y consumo generando
una influencia marcada en cuanto a la toma de decisiones de compra, en el comportamiento del consumidor.
A través de investigaciones en una comunidad estadounidense se logré determinar que los medios sociales
influyeron positivamente para la adquisicién de plasticos de determinada empresa (De Fano,Schena y Russo,
2022). La influencia de las redes sociales sélo resulta significativa cuando se examina el grupo de consumido-
res expuestos a contenidos, en este caso del pldstico en sus redes sociales. Ademis, los resultados de este estu-
dio indican que la influencia de los medios sociales es determinante en la manifestacién del comportamiento
en el momento de compra (De Fano, Schena y Russo, 2022).

En relacién con las decisiones de compra por parte del consumidor, son variados los tipos de publicidad di-
gital, se ha estudiado recientemente el uso de palabras clave ya que cautiva la atencién de los consumidores
de forma efectiva con poco esfuerzo. Los estudios existentes sobre el comportamiento de bisqueda de los
consumidores y la publicidad por palabras clave han prestado atencién a la relacién entre los tipos de palabras
clave y la eficacia de los anuncios. Sin embargo, atin no estd claro cémo los consumidores (Huang y Hsien
Lin, 2021)identifican y seleccionan las palabras claves en las distintas fases de la compra y cémo los profesio-
nales del marketing pueden disefiar mejor las estrategias publicitarias de acuerdo con el comportamiento de
compra y busqueda de los consumidores en Internet. Los resultados apuntan hacia el desarrollo de un modelo
de planificacién de la publicidad capaz de proporcionar mejoras positivas a los profesionales del marketing y
permitir a los investigadores una mejor comprensién del proceso de decisién de compra en linea de los con-
sumidores y de las palabras clave que se buscan en las distintas etapas del proceso en funcién de los productos
y del conocimiento previo del mismo.

Conclusiones

El perfil del consumidor educativo es una variable explicativa ya que contribuye a la generacién de ideas de
gestién que implica la investigacién para disenadores de marketing, la percepcién del consumidor se puede
captar con la utilizacién de métodos y técnicas mds novedosas y efectivas (interactividad, la publicidad, uso
de palabras clave, entre otros) que permitan vincular al consumidor con el servicio o producto. El estudio
de datos de los distintos factores como personales, internos, externos que influyen en el proceso de toma de
decisiones de compra, propician una perspectiva amplia en cuanto al comportamiento del consumidor. Mds
concretamente, con una buena estrategia tecnoldgica de marketing e informacién veraz se puede aumentar la
preferencia de los consumidores si esti fundamentada en las necesidades humanas.®
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