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RESUMEN

Este trabajo de investigacion determina la relacion entre el comportamiento del consumidor y
la oferta académica de la Direccion de Educacion Continua de la UTC, ubicada en la
provincia de Cotopaxi-Ecuador. La metodologia utilizada fue aplicada de tipo descriptiva-
correlacional. La investigacion se fundamento en un analisis teérico del comportamiento del
consumidor y de la oferta académica en el ambito de la educacion continua. Para sustentar
estos hallazgos, se realiz6 una encuesta mediante un muestreo no probabilistico, obteniendo
un total de 384 respuestas. Al finalizar la investigacion se concluy6 que si existe una relacion
significativa alta entre el comportamiento del consumidor y la oferta académica de educacion
continua de la UTC. Asimismo, los resultados de la correlacion de Spearman y la prueba de
chi-cuadrado permitieron identificar factores clave que influyen en la percepcién de la oferta,
proporcionando una base solida para la toma de decisiones fundamentadas. Esta investigacion
también generd insights valiosos para otras instituciones de educacion superior interesadas en

adaptar su oferta académica a las demandas de un mercado competitivo.

Palabras Claves: Comportamiento del consumidor, oferta académica, educacion continua,

insights, factores, percepcion.
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Author:

Vivas Albarracin Edgar Xavier

ABSTRACT

This research determines the relationship between consumer behavior and the academic
offerings of the Continuing Education Directorate at UTC, located in the Cotopaxi province
of Ecuador. The methodology used was descriptive-correlational. The research was based on
a theoretical analysis of consumer behavior and the academic offerings within the scope of
continuing education. To support these findings, a survey was conducted using non-
probability sampling method, gathering a total of 384 responses. At the conclusion of the
research, it was determined that there is a strong and sidnificant relationship between
consumer behavior and the academic offerings of UTC continuing education program.
Furthermore, the results of Spearman's correlation and chi-square test identified key factors
that influence the perception of the academic offerings, providing a solid foundation for
informed decision-making. This research also generated valuable insights for other higher
institutions interested in adapting their academic offerings to meet the demands of a

competitive market.

Keywords: Consumer behavior, academic offerings, continuing education, insights, factors,

perception.
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad el comportamiento del consumidor se ha transformado de manera
importante, lo que ha conllevado a las instituciones de educacion superior a enfrentar
retos, para mantenerse relevantes. Segun Solomon (2019, entender los patrones,
motivaciones y actitudes de compra de los consumidores es importante para crear
estrategias de mercadotecnia. A pesar de esto, muchas organizaciones aun batallan por
acoplarse a estos cambios lo que afecta su capacidad de retener y atraer consumidores,

poniendo en juego su rentabilidad a largo plazo en un entorno de ascendente competencia.

Educacidn continua, busca proporcionar la disponibilidad de formacion
profesional, lo que lleva al desarrollo profesional y personal. En Ecuador confronta
desafios por la pandemia del COVID 19 gue ha conllevado a la necesidad de capacitar y
mejor las habilidades y destrezas de los consumidores y la sociedad. Aunque la oferta
académica no responde a los requerimientos del mercado y se autolimita a modalidades
presenciales y semipresenciales. Las instituciones de educacion deben reorganizar su
malla curricular y métodos de ensefianza para ejecutar modalidades On line a través de

entornos virtuales de ensefianza aprendizaje (Fernandez, 2021)

La desconexion entre las instituciones de educacion y el mercado laboral es otro
factor alarmante. Las instituciones de educacion no tienen lazos fuertes con los sectores
productivos de la sociedad, lo que limita la integracién de experiencias practicas
centradas en proyectos reales en su hoja de vida, por otro lado, educacién continua se
enfrenta al desafio de ser accesible e inclusiva esencialmente para los consumidores que
provienen de contextos socioeconomicos marginados. Los elevados costos de los
programas de capacitacion son una barrera para una parte de la sociedad especialmente

para aquellos que pertenecen a organizaciones pequefias 0 emprendedores.



En este contexto de inestabilidad econdmica, la demanda de la oferta académica
afronta un desafio continuo, los consumidores se encuentran desanimados a invertir en su

formacion si notan que su economia no esta estable.

La falta de opciones accesibles que se alineen con las necesidades de los
consumidores, junto con el limitado presupuesto educativo del gobierno, agrava el
problema y compromete la efectividad de la educacién continua en las instituciones como
herramienta de desarrollo profesional. Esto limita su capacidad para ofrecer programas
significativos y de calidad, afectando negativamente a la direccion de la educacion

continua (Angarita, 2024).

En la provincia de Cotopaxi la oferta académica de las direcciones de educacion
continua de las instituciones de educacion superior estd desactualizadas y no se enfocan
en las tendencias y demandas del mercado, generando un desinterés en los consumidores,
que en ocasiones se ven forzados a invertir recursos en ofertas académicas que no les

garantiza la competitividad que esperan.

El mercado busca cursos que aporten conocimientos tedricos y habilidades

practicas de importancia, para su desarrollo personal (Changotasig, 2020)

Existen investigaciones de mercado, como la del ex estudiante de la UTC, Maxi
(2024), que indica que existe una demanda por cursos en areas como la atencion al
cliente, servicio al cliente, formacién de formadores, big data, ciberseguridad entre otras.
Esta oferta no esta disponible, ya que las instituciones educativas tienen limitaciones
econdmicas y de talento humano, dificultando la creacion y ejecucion de programas

relevantes.

Por otro lado, la rapida transformacion de diversas areas conlleva a una

desactualizacion curricular. El desajuste entre la oferta académica y el mercado reduce las



oportunidades de desarrollo de los consumidores, desmotivandolos a demandar de este

Ccurso.

La falta de flexibilidad en las modalidades de formacion, ya sea en linea,
presencial o hibrida, limita la capacidad de los consumidores para adaptar su educacion a
sus horarios y responsabilidades. Esto se traduce en una menor disposicion para
inscribirse en cursos, lo que afecta negativamente su desarrollo profesional y de las

instituciones de educacién superior.

Ademas, la limitada variedad de cursos, limita a los consumidores a elegir
programas que se acoplen con sus objetivos. En una realidad donde educacién continua
deberia ser valorada, los consumidores se encuentran desmotivados al no encontrar
alternativas que les ayuden a mejorar sus habilidades, conocimientos y aumentar su

competitividad en el mundo laboral (Fernandez, 2021).

La direccion de educacion continua de la UTC, tiene un reto al momento de atraer
a los consumidores, la posicién es grave ya que la direccidén no cuenta con una
administracion correcta de su pagina web ni redes sociales, esto implica perdida de

oportunidades y baja interaccion con los consumidores.

Su oferta académica incluye una amplia variedad de programas disefiados para
fortalecer el conocimiento y las competencias en diversas areas. Entre ellos, se encuentran
congresos, diplomados como la Il Edicién del Diplomado en Profesionalizacion
Docente, Diplomado en Administracion Pablica, Diplomado en Contratacion Publica,
Diplomado en Planificacion y Proyectos, Diplomado en Veterinaria con énfasis en
Imagenologia y Cirugias Menores, Diplomado en Formacion de Mediadores Il Edicion y
Diplomado en Didactica: Jugando con la Matematica. Se ofrecen programas de educacion

popular como Contratacion Pablica para Emprendedores, Informatica Basica, Iniciacion



en Competencias Basicas para el Emprendimiento dirigido a mujeres privadas de la
libertad, Tributacion Bésica para Emprendedores, Mujeres y su Desarrollo Profesional
con enfoque en la erradicacion de la discriminacion laboral, Manejo de Alimentos para
Emprendimientos, Educacion Financiera para Emprendedores, Hidraulica Basica para el
manejo adecuado de aguas residuales en parroquias rurales y Horticultura como terapia

para personas de la tercera edad.

También se incluyen seminarios como las Il Jornadas Académicas UDA, 1l
Jornadas de Capacitacion y Perfeccionamiento Académico, VII Jornadas Agrondémicas
UTC-La Man4, IV Jornadas Cientificas-Empresariales de Ingenieria en Electromecénica,
VIl Seminario de Turismo, Cultura y Aventura, | Seminario Internacional de Literatura

Infantil y Juvenil y 1X Jornadas Informaticas.

Ademas, se imparten cursos como Guias Turisticos Locales, Matematica
Entretenida Fase 1 (Factoreo) y Fase 2 (Derivadas e Integrales), Lenguaje de Sefias para
Docentes y Padres de Familia, Disefio Universal de Aprendizaje (DUA), Traduccion e
Interpretacion Pericial, Abordaje a los Grupos Vulnerables con énfasis en Inclusion y
Derechos, Metodologias y Técnicas de Aprendizaje para Personas con Necesidades
Educativas Auditivas y Visuales, asi como Analisis de Estrés de VVoz y Pruebas
Grafoldgicas Aplicables a la Gestidn del Talento Humano. Estos programas se desarrollan

tanto en modalidad presencial como en linea.

La oferta actual no responde a las demandas de los consumidores lo que produce

una brecha entre lo que la direccion proporciona y lo que el consumidor desea o necesita.

Por otra parte, se enfrentan a la competencia que ofertan programas de educacién
continua mas alineados con los requerimientos de los consumidores y la sociedad en

general. Un ejemplo es la universidad de las fuerzas armadas con sede en la ciudad de



Latacunga, ofertan programas innovadores como IA en turismo, compras publicas, I1A

generativa aplicada a la educacion, mercadotecnia, docencia universitaria, entre otros.

Esta oferta se encuentra mas alineada con las demandas de los consumidores y el

mercado actual a comparacion de la direccion de educacion continua de la UTC.

A parte la disminucion de la demanda de sus cursos muestra la desconexion, entre
las necesidades o deseos de los clientes consumidores y la oferta académica, este

descenso perjudica a la direccion a corto mediano y largo plazo.

Una investigacion realizada por (Jacome, 2023), tuvo como resultados que existen
factores que afectan negativamente a la demanda de cursos, primeramente, la situacion
econdmica limita la capacidad para optar por cursos. Ademas, la sobre carga laboral de
los profesionales, es un obstaculo que impide puedan tener tiempo para su educacion. Por
altimo, la falta de motivacion es un factor que limita su decision de invertir en cursos de

educacion continua.

La sociedad es cada vez mas exigente, lo que sugiere que la oferta académica sea
relevante, atractiva y accesible. Si no se cumple con esto, la direccidn se pone en riesgo y
puede volverse irrelevante desmotivando a los consumidores de servicios educativos que

buscan una oferta académica en relacién a sus necesidades.

Por otro lado, la falta de un profesional en el estudio del comportamiento del
consumidor y del mercado impide a la direccion disefiar un plan estratégico para atraer
nuevos publicos y sobre todo reajustar su oferta académica a las necesidades cambiantes
del mercado. Adicional el presupuesto, limita a la direccion a crear una oferta academica

que satisfaga las necesidades del consumidor.

Estos problemas aportan a la baja demanda de su oferta académica, afectado a la

sostenibilidad financiera de innovacion y adaptacion de una oferta relevante.
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Crear la oferta academica dirigida a satisfacer las demandas de los consumidores
es importante para mejorar la participacion e interés, asegurando la importancia y

viabilidad de la direccion a largo plazo.

Si no se toma en cuenta los diversos factores que limitan al consumidor y la
direccion de educacién continua de la UTC, puede quedarse obsoleta en un entorno
educativo que cada vez es mas exigente, por eso es importante que sus esfuerzos sean
centrados al consumidor. Principalmente para garantizar la efectividad de su oferta y

habilidad para atraer y satisfacer las necesidades del mercado laboral actual.

2.1 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢ Qué tipo de relacion existe entre el comportamiento del consumidor y la

oferta académica de la Direccion de Educacién Continua de la UTC?

2.2 HIPOTESIS

Existe relacion entre el comportamiento del consumidor y la oferta académica
de la Direccion de Educacion Continua de la UTC
2.3 JUSTIFICACION DEL PROYECTO.

En la presente investigacion se determina la relacion entre el comportamiento del
consumidore y la oferta académica de la direccion de educacion continua de la UTC. Este
estudio ayudara positivamente a la creacion de una oferta académica alineada con los
deseos, aspiraciones, necesidades y lo que demanda la sociedad en relacion con la

educacion continua.

Los favorecidos de este estudio son varios, entre ellos, la sociedad en general se
beneficiara de una oferta académica orientada a satisfacer sus demandas. En segundo
lugar, la UTC, principalmente la direccién de educacion continua podra tomar decisiones

informadas al momento de crear o modificar la oferta académica. Ademas, los



catedraticos son favorecidos al contar con informacion mas clara de las areas de interés y

demanda, lo que les ayudara a adapta sus metodologias de ensefianza.

También son beneficiarias las organizaciones que necesiten capacitacion
especifica para sus clientes internos, al poder acceder a una oferta académica que resuelva

sus probleméticas dando solucion a sus necesidades y deseos.

Esta investigacion ayuda a identificar las brechas entre la oferta académica actual
que permitira proponer soluciones que faciliten la creacion de una oferta enfocada a
satisfacer los requerimientos del consumidor.
A través de un andlisis del comportamiento del consumidor se busca comprender los
deseos ,preferencias y necesidades que guian a los consumidores a elegir cursos de
educacidn continua, lo que es fundamental para mejorar la relevancia y competitividad de
la oferta académica ofrecida por la direccién, en un contexto educativo en constante

exigencia.

Los resultados de la investigacion seran de gran ayuda para la direccion de
educion continua UTC, podran realizar y ajustar sus estrategias de mercadotecnia,
aumentar y mejorar la comunicacion, disefiar programas relevantes que respondan las
necesidades del consumidor. En base a los resultados se podréa crear una nueva oferta o

modificar la existente.

La importancia de esta investigacion se centra en el comportamiento del
consumidor, aumentando la satisfaccion de la sociedad y atrayendo a méas consumidores
dando como resultado el crecimiento en el nimero de inscritos a educacion continua. Los
beneficios para la direccion se traduciran en una mejora de la oferta académica y prestigio

de la universidad fortaleciendo su posicion en el entorno educativo.



Finalmente, el impacto de esta investigacion se manifestara en un aumento en la
matricula de los estudiantes, en el factor creciente de la calidad ofrecida y en un
reforzamiento de la conexion entre la universidad, la comunidad y el mercado laboral. De
este modo, se anticipa que los hallazgos de este estudio no solo favorezcan a la
universidad, sino que también contribuyan al crecimiento profesional de la sociedad y por

ende la provincia de Cotopaxi.

2.4 OBJETIVOS
2.4.1 Objetivo General
Establecer la relacion entre el comportamiento del consumidor y la oferta académica
de la direccion de educacion continua de la UTC.
2.4.2 Obijetivos Especificos

e Fundamentar teéricamente las generalidades del comportamiento del consumidor y de
la oferta académica para comprender sus aplicaciones en el contexto de la direccién
de educacion continua de la UTC.

e Analizar el comportamiento del consumidor y la oferta académica de la direccion de
educacidn continua de la Universidad Técnica de Cotopaxi mediante los resultados
obtenidos en el estudio de campo.

e Contrastar la relacion entre el comportamiento del consumidor y la oferta académica
de la direccion continua de educacion continua de la UTC con los resultados

obtenidos del instrumento.



2.4.3 ACTIVIDADES Y SISTEMAS DE TAREA EN RELACION A

LOS OBJETIVOS PLANTEADOS

Tabla 1

Actividades en Relacion a los Objetivos Planteados
Obijetivos Especificos Actividades Cronograma Productos
1.- Fundamentar -Revisién bibliografica Semanas -Base de datos de
tedricamente las sobre teorias y modelos literatura relevante.
generalidades del del comportamiento del -Fichas de resumen y
comportamiento del consumidor. sintesis de la
consumidor y la -Revision bibliogréafica informacion clave.
oferta académica sobre conceptos oferta -Esquema del marco
para comprender sus | académica. tedrico.
aplicaciones en el -Andlisis de la
contexto de la aplicacion de estos
Direccion de conceptos en el
Educacion Continua contexto de la
dela UTC. Direccion Educacion

Continua UTC.

2.- Analizar el -Disefio y aplicacion de | Semanas -Cuestionarios de
comportamiento del encuestas a los encuestas.
consumidor y oferta consumidores de -Resultados del
académica de la educacién continua. instrumento.
direccién de -Tabular y analizar los
educacion continua de | resultados del
la Universidad instrumento
Técnica de Cotopaxi
mediante los
resultados obtenidos
en el estudio de
campo.
3.- Contrastar la -Interpretacion de la Semanas -Matriz de correlacién
relacion entre el relacion entre el entre variables.
comportamiento del comportamiento del -Presentacion de
consumidor y la consumidor y la oferta resultados.
oferta académica de académica de direccion -Informe final de
la direccion continua | de Educacion continua. investigacion.
de educacidn continua | - Elaboracion de
de laUTC con los conclusiones y
resultados obtenidos recomendaciones.
de la encuesta.

3 BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

El proyecto le permitira a la direccidn de educacién continua UTC conocer el

comportamiento del consumidor en relacion con la oferta académica por lo que tendra

beneficiarios directos e indirectos como se ve a continuacion:
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Beneficiarios directos es el talento humano de la direccidon de educacién continua

de la UTC, los beneficiarios indirectos son la sociedad en general

Tabla 2
Beneficiarios Directos e Indirectos
CATEGORIA NUMERO BENEFICIARIOS
BENEFICIARIOS
DIRECTOS
Director de  educacion 1 Director
continua de laUTC
Personal administrativo 1 Secretaria
Personal operativo 2 Disefnador gréafico, analista
TOTAL 4
BENEFICIARIOS
INDIRECTOS
Sociedad 271.261 Interesados en educacion
continua de la direccion de
educacion continua de la
uTC
TOTAL 271.261

4 FUNDAMENTACION TEORICA

4.1 Antecedentes Investigativos

Este proyecto de investigacion se basa en cinco estudios preliminares

fundamentales, cuyos antecedentes mas relevantes en relacion con la temética se exponen

a continuacion. En primer lugar, se destaca la investigacion de Jacome (2023), titulada

"Factores que afectan el crecimiento de los cursos de educacion continua y estrategias de

mercadeo para cambiar esta tendencia en la Universidad Técnica de Cotopaxi” (p.sn).

Este estudio muestra los hallazgos de un estudio exploratorio destinado a identificar los

elementos que limitan que crezca el nimero de estudiantes en la demanda ofrecida por

educacion continua de la mencionada institucion. También se propuso estrategias de

marketing para cambiar esta tendencia.
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La investigacion se llevd a cabo con una muestra de 307 estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas, legalmente matriculados en el afio
2023. A través de un enfoque de benchmarking, se realizé un andlisis local, nacional e
internacional de la oferta y demanda de cursos similares en otras instituciones. Ademas,
se efectud una entrevista para identificar problemas como dificultades en los métodos de
pago. Los hallazgos de la encuesta revelaron que los principales factores que afectan el

crecimiento de los cursos son el factor personal, profesional y motivacional.

Otro antecedente relevante es la investigacion de Alvarez y Espinoza (2023),
titulada "Gestion administrativa de la Direccion de Educacion Continua de la Universidad
Técnica de Cotopaxi y su oferta académica”(p.sn). Esta investigacion tiene como
propdsito mejorar la gestion administrativa del Departamento de Educacion Continua
mediante el desarrollo de estrategias que optimicen las actividades realizadas. Se utiliza
una metodologia descriptiva y bibliografica, complementada con encuestas a egresados,
docentes y personal de la universidad. Los resultados obtenidos sugieren la
implementacidn de estrategias que permitan un control mas eficaz de las actividades y
una adecuada segregacion de funciones, con el fin de cumplir con las metas y objetivos

propuestos.

Por otro lado, Arboleda y Cortés (2017) realizaron la investigacion titulada
"Factores que afectan el crecimiento de los cursos de educacion continua de economia en
la Universidad EAFIT de Medellin y algunos elementos de mercadeo para cambiar esta
tendencia”(p.sn). A traves de este estudio, se identificaron los factores que impiden un
mayor crecimiento de estudiantes en los cursos del area de Economia en la Universidad
EAFIT, con el fin de generar estrategias de mercadeo que modifiquen dicha tendencia. La
investigacion emple6 una metodologia mixta y exploratoria, utilizando tanto métodos
cuantitativos como cualitativos. Los hallazgos sugirieron la implementacion de
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actividades de endomarketing y otros elementos de marketing para superar la baja
demanda de los cursos. Entre los principales factores encontrados se mencionan la falta
de trabajo en equipo, insatisfaccion en el proceso de comunicacion, asi como problemas

relacionados con el precio y el tiempo.

Finalmente, Avila (2020) llevo a cabo la investigacion titulada "Factores que
influyen en la educacién continua desde la perspectiva profesional”, cuyo objetivo fue
analizar los factores que afectan la participacion en los cursos de educacion continua
desde el punto de vista de los profesionales de enfermeria. La investigacion utiliz6 un
enfoque interpretativo sociocritico, cualitativo y etnogréfico, y se realiz6 en un hospital
de segundo nivel en Ecuador. Los resultados principales sefialaron que la sobrecarga de
trabajo, el exceso de compromisos laborales y la falta de alineacion de los cursos con los
intereses de las enfermeras son factores que influyen negativamente en la educacion

continua.

En conjunto, estos estudios muestran que los cursos de educacién continua pueden
experimentar una baja demanda debido a una serie de factores. No obstante, se subraya la
importancia de la educacion continua como un medio crucial para el crecimiento y la
ampliacién del conocimiento. Estos antecedentes proporcionan una base sélida para
nuestro proyecto de investigacion, brindandonos una visiéon mas amplia del
comportamiento de los consumidores, la oferta académica y la gestion administrativa de
la Direccion de Educacion Continua de la UTC. Esto nos permitira comprender mejor la
relacion entre el comportamiento de los consumidores y la oferta académica en dicha

direccion.

El comportamiento del consumidor en el &mbito de los servicios educativos ha

cobrado relevancia en los Gltimos afios, especialmente en contextos donde la competencia
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entre instituciones educativas se intensifica. En este sentido, la investigacion de
Montenegro Rada (2012) se enfoca en el analisis de dicho comportamiento en las
universidades pablicas autbnomas del municipio Maracaibo, con énfasis en la
Universidad del Zulia. Este estudio fue de caracter descriptivo, utilizando un muestreo
probabilistico y un disefio no experimental, en el cual se entrevistaron a 384 estudiantes

de la mencionada universidad.

Los resultados obtenidos revelan que, si bien las universidades pablicas en
Maracaibo ofrecen una formacion académica considerada “buena”, se identificaria una
oportunidad para incrementar la poblacion de estudiantes consumidores mediante la
creacion de servicios educativos diferenciados que respondan a las caracteristicas de un
mercado cada vez mas competitivo. En este contexto, la investigacion subraya la
necesidad de implementar estrategias de marketing que permitan dar a conocer de manera

mas efectiva los servicios educativos de estas instituciones.

Los estudiantes utilizaron diferentes fuentes de informacion para informarse sobre
los cursos disponibles, esto es importante para activar su decision de adquirir un servicio

en el campo educativo.

Concluyendo que el cambiante comportamiento del consumidor de servicios
educativos esta influencia por factores como la calidad percibida, la accesibilidad de la
informacidn, lo que indica que comprender esto contribuira para ofrecer servicios que
cumplan con las expectativas y anticipe a las necesidades de los estudiantes y

consumidores.
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4.2 FUNDAMENTACION TEORICA
Este estudio se realiza desde la perspectiva de diferentes conceptos claves

relacionados al comportamiento del consumidor y oferta académica.

4.2.1 Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se centra en el estudio de las decisiones de
compray el proceso que conlleva a los individuos a elegir, comprar, utilizar, evaluar y
desponer de bienes y servicios para satisfacer sus deseos o necesidades (Solomon, 2002).
Esta conducta es ampliamente estudiada desde el marketing, debido a que ayuda a las
organizaciones con herramientas importantes para comprender a sus consumidores,

anticipar sus necesidades e influir en sus decisiones de compra (Kotler, 2016).

La conducta del consumidor en el contexto de servicios educativos, ayuda a
comprender como los consumidores toman decisiones basandose en sus necesidades,
intereses y expectativas. Al tener claro lo que los motiva, valoran de un curso o lo que
esperan lograr después de su capacitacion. Las instituciones de educacion pueden lograr

conectar con su publico.

La comprensién del comportamiento del consumidor y del proceso que atraviesan
al momento de adquirir un servicio educativo ofrece una visién mas clara del perfil del
consumidor en el ambito de la educacién continua. El término "Comportamiento del
Consumidor", segun Schiffman y Lazar (2005), se refiere a las acciones que los
consumidores realizan al buscar, comprar, usar, evaluar y desechar productos y servicios

gue consideran capaces de satisfacer sus necesidades.

Arellano (2002) complementa esta definicion al sefialar que el comportamiento
del consumidor implica una actividad interna o externa de individuos o grupos, dirigida a

satisfacer sus necesidades a través de la adquisicidn de bienes o servicios. Asi, el estudio
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del comportamiento del consumidor, segun diversos autores, facilito la comprension del
proceso que los individuos siguen al identificar una necesidad, buscar informacion,

evaluar opciones y medir su satisfaccion posterior a la compra.

4.2.2Tipos de Consumidores
Segun (Schiffman, 2005), existen dos tipos de consumidores; consumidore
personal y consumidor organizacional, en este sentido la investigacion se enfocé en el
consumidor personal ya que elige el servicio educativo para su desarrollo. Esto ayudo a
comprender las decisiones y motivaciones de los consumidores en relacion con la oferta

académica.

4.2.3 Consumidor Personal

Segun (lazar, 2008) este consumidor posee bienes y servicios para uso personal,
regalo o para el hogar. Los bienes o servicios son adquiridos para el uso de las personas

quienes son establecidos como consumidores finales.

En la investigacion pone énfasis en el cliente consumidor de servicios de
educacion, el perfil del consumidor ha cambiado constantemente, lo que conlleva a que
las demandas de la oferta académica sean diferentes. Por ello es importante adaptar la
oferta a los intereses del mercado actual, el consumidor demanda condiciones, procesos y
tematicas relevantes y diferentes de las instituciones educativas (Tiempo de mercadeo,

2005).

En esta investigacion, se pone atencion al estudiante como consumidor, quien,
como individuo, toma decisiones sobre los programas educativos que mejor se adaptan a
sus necesidades y deseos. A medida que el perfil del estudiante ha cambiado, también lo
han hecho sus expectativas, lo que exige a las instituciones educativas ofrecer, opciones

mas personalizadas y relevantes, el estudiante actual busca condiciones, procesos y temas
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diferenciadores, lo que hace necesario que las universidades se ajusten a estos nuevos

intereses para mantenerse competitivas.

4.2.4 Consumidor Organizacional
Estos consumidores abarcaban tantos organismos con sin y con fines de lucro,
instituciones y oficinas gubernamentales, requieren adquirir servicios, productos y
equipos para su funcionamiento. La industria necesita de materias primas para vender o
crear productos, mientras que las empresas de servicios requieren equipos para operar
eficientemente. Las oficinas gubernamentales compran elementos esenciales para llevar a

cabo sus actividades.

Para este este estudio se considera al consumidor personal, porque este requiere de
servicios para su uso personal, este consumidor puede ser de cualquier clase social, edad,

cultura.

4.2.5 Proceso de la Toma de Decisiones del Consumidor
El comportamiento del consumidor es un fenémeno complejo que implica una
serie de decisiones intermedias antes de llegar a la compra final. Arellano (2002) sefiala
que, aunque tradicionalmente se ha sostenido que cada accién de los individuos esta
directamente relacionada con los resultados de sus compras, el proceso es en realidad
mucho mas intrincado. Los consumidores no toman una Unica decision de compra; en
cambio, se enfrentan a multiples elecciones a lo largo del proceso, reflejando la

naturaleza dindmica del comportamiento del consumidor.

Loudon y Della Bitta (1999) enfatizan que la accion de compra se desarrolla en
una etapa que abarca numerosas actividades tanto psiquicas como fisicas, extendiéndose a
lo largo de un periodo determinado. Este proceso no se limita al acto de compra en si,

sino que comienza mucho antes y tiene repercusiones posteriores. EI modelo propuesto
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sugiere que los consumidores pueden modificar el orden de las etapas del proceso, que
incluyen el reconocimiento del problema, la basqueda de informacién, el acto de compra

y la evaluacion posterior a la compra.

Comprender este proceso fue fundamental para analizar como los estudiantes, al
considerar su educacion continua, navegaban por las distintas etapas del mismo. La
identificacion de sus necesidades educativas, la busqueda de informacién sobre
programas académicos y la evaluacion de la satisfaccion con respecto a la oferta
académica fueron procesos que reflejaron decisiones intermedias criticas. Asi, el
comportamiento del consumidor en el &mbito educativo no solo influia en la eleccion de
programas académicos, sino que también estaba determinado por una serie de factores
psicoldgicos y sociales que debian ser considerados por las instituciones educativas al

disefar su oferta.

Acrellano (2002), asi como Loudon y Della Bitta (1999), afirmaron que el proceso
de toma de decisiones no se limita a una sola determinacion en el momento de la compra;
por el contrario, implica la realizacion de maltiples decisiones antes y después de la
adquisicidn, incluyendo la busqueda de informacion adicional para llegar a la compra real
del bien o servicio. En este sentido, las decisiones del individuo relacionadas con la
adquisicion de bienes y servicios forman parte de un proceso estructurado en una serie de
etapas logicas que el consumidor atraviesa antes de concretar el acto de compra. Por esta

razon, en esta investigacion se estudio al consumidor de los servicios educativos.

El proceso de toma de decisiones no es algo inmediato, sino que involucra varias
etapas antes y después de la compra, como la busqueda de informacion y la evaluacién de

opciones. Esto es clave para entender como los estudiantes eligen un programa educativo.
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En esta investigacion, se analizé como los estudiantes toman decisiones al seleccionar

cursos o programas de educacién continua.

4.2.6 Reconocimiento del Problema
Todas las personas deseos y necesidades insatisfechas que inconsciente o
conscientemente, le produce una tension interna, estas necesidades se pueden saciar con
el hecho de comprar un producto o adquirir un servicio. La secuencia de comprar

comienza cuando el cliente se enfrenta a un problema o necesidad.

Las necesidades pueden activarse a traves de dos estilos diferentes: el estado real
y el estado deseado. El estado real ocurre cuando el comprador percibe que un producto
no esta cumpliendo con sus expectativas, mientras que el estado deseado se manifiesta

cuando el consumidor anhela un producto, lo que intensifica el proceso de decision.

Segun Arellano (2002), el individuo reconoce su necesidad (la necesidad de una

carencia, y acepta realizar un esfuerzo para lograr la satisfaccion de la misma).

Se puede generalizar que cuando un problema afecta a varias el sujeto

reconoce su deseo o necesidad y acepta realizar un esfuerzo para satisfacer la misma.

Finalmente, se puede generalizar que cuando un problema afecta a varias
personas, muestra el impacto de terceros como grupos de referencia, familiares y amigos.
Arellano (2002) y Pride y Ferrell (1997) coincidieron en que la falta de una necesidad
motivaba, a los consumidores a hacer sacrificios, para satisfacerla. Por lo tanto, los
consumidores reconocian el deseo y la necesidad de adquirir un servicio o un bien
especifico, lo que conduce a las tomas de decisiones, haciendo un esfuerzo por lograr la
satisfaccion de esa necesidad. EI consumidor identifica el problema que le afecte en el
presente, y por lo tanto considera la opcion de participar en cursos de educacion continua,

con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades.
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4.2.7 Busqueda de Informacion

De acuerdo con el andlisis de Arellano (2002), luego de aceptar el problemay
delimitarlo, el consumidor comienza a buscar informacion disponible sobre el bien o
servicio deseado. Se inicia con la informacion interna'y, si es necesario, se recurre a la
externa. La informacion interna se basa en la experiencia previa relacionada con la misma
necesidad o similares, asi como en la forma en que se resolvio el problema anteriormente.
El conocimiento sobre productos iguales o similares, asi como la memoria de la
publicidad o las recomendaciones recibidas previamente, son aspectos que deben ser
priorizados. Si la informacion interna resulta insuficiente debido a la experiencia, la
complejidad o el alto riesgo de la compra, el individuo buscara consultar a amigos,

familiares cercanos o lideres de opinién en su entorno.

Por otro lado, Broidot (1997) resume diciendo que en esta etapa no siempre se
cumple con el costo consignado en el producto. La busqueda de informacidn se inicia
cuando el comprador reconoce una necesidad que puede satisfacer mediante la

adquisicién de un producto o servicio.

El consumidor al reconocer su necesidad educativa, el consumidor no solo recurre
a su propia experiencia, sino que también busca la opinion y el consejo de grupos de
referencia. Conocer este proceso fue crucial para la toma de decisiones informadas en
relacion con la oferta académica, facilitando la eleccidn de cursos que se alineen con sus

objetivos personales

4.2.8 Fuentes de Informacion
Por lo general, el consumidor encuentra la mayor cantidad de informacién a través

de fuentes externas, entre las que se mencionan:
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a. Fuentes de Mercado. Son aquellas denominadas por expertos en marketing
como los canales utilizados por los vendedores, tales como el empaque, la publicidad, las

exhibiciones entre otras.

b. Fuentes Publicas. También llamadas fuentes neutrales; son publicaciones de
caracter informativo que revisten imparcialidad de opiniones. En estas fuentes se incluyen
los medios masivos de comunicacion, informes gubernamentales y publicaciones de

agencias independientes, dedicadas al ensayo de productos.

c. Fuentes Personales. Denominadas fuentes del pablico, donde figura la
comunicacion impersonal, e involucra los grupos de referencia del consumidor, tales

como amigos, familiares, comparieros de trabajo o de estudio, y vecinos entre otros.

En esta etapa, Daves (1997) sefiala que el consumidor compara el costo de obtener
informacidn adicional, previniendo el riesgo de tomar una decision, inadecuada como

resultado de la recopilacion de informacion.

El comprador se vuelve més consciente de las marcas disponibles y de las ventajas
que estas ofrecen, Para evitar compras impulsivas, los compradores evaluaran
detenidamente la informacion ya sea basada en experiencias o en la recopilacion de

informacidn de sus grupos de referencia.

El consumidor recurre a distintas fuentes de informacién y a sus propias
experiencias para tomar decisiones mas informadas, esto conlleva al consumidor a
reconocer la relevancia de buscar y obtener informacion adicional sobre cursos de

educacion continua.

Al tomar en cuenta estos aspectos, se destaco que el comportamiento del
consumidor en el &mbito educativo no solo se basaba en la identificacién de necesidades,

sino también en la valoracién critica de la informacion disponible. Esto facilité una toma
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de decisiones mas informada y alineada con los objetivos formativos del individuo,

promoviendo asi una eleccion adecuada en la oferta académica.

4.2.9 Anélisis de Informacion
El comportamiento del consumidor en el ambito académico se vio influenciado
por diversos factores que determinan su decision final sobre la eleccidn de programas,
instituciones y cursos. Segun Arellano (2002), sefiala que, en el proceso de la recoleccion
de informacion, el consumidor la eval(a para determinar cuando finalizara la basqueda.
Finalmente, analizara los datos y procedera a tomar una decision. La cual involucra
aspectos como el presupuesto, las caracteristicas del producto y el esfuerzo requerido para

hacer la compra.

Los consumidores, al evaluar la oferta académica, establecen criterios que les
permiten comparar las diferentes opciones disponibles. Estos criterios pueden incluir
factores como la calidad de la educacion, la reputacion de la institucion, la ubicacion
geogréfica y las modalidades de estudio, entre otros. Cada uno de estos atributos se asigna
un nivel de importancia segun las necesidades y preferencias del consumidor, lo que

influye en su proceso de toma de decisiones.

4.2.10 Acto de Compra
El consumidor escoge el producto 0 marca que desea poseer, apoyandose en los

resultados del estudio realizado en la fase anterior y en otras consideraciones.

Segun Ferrell (1997), en esta fase el cliente también determina el tipo de
proveedor del servicio o producto. La eleccidn de este vendedor, puede influir en la
decision final de compra, especialmente si las condiciones de venta son negociables, las
cuales se definen en esta etapa, ademas aspectos como la entrega, el precio, las garantias,

los acuerdos de mantenimiento, la instalacion ya han sido previamente establecidos.
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Por ultimo, la compra real ocurre durante esta etapa, a menos que el consumidor
termine el proceso de decision de compra antes de llegar a este punto. Una vez definido
mas o menos el producto o servicio y analizada la informacion preliminar, el individuo se
dirigird a realizar la compra. Alli puede sufrir nuevas influencias que eventualmente

cambien la decision tomada.

Arellano (2002) describid que entre las influencias que pueden afectar el proceso
de compra se encuentran la falta de disponibilidad del producto en el lugar de venta, la
aparicion de nuevas informaciones relevantes, la influencia significativa del vendedor, y
la incomodidad del cliente durante la transaccion. Todo esto culmina en el pago y la
posesion del producto o servicio. Sin embargo, en esta fase, surgen preguntas
fundamentales como: ¢;Donde realizar la compra?, ¢ Cuando comprar?, ¢ Cuanto pagar? y

¢Como pagar?

se buscoé comprender como deciden los consumidores, enfocandose en la
influencia de factores externos, como el vendedor, en las elecciones de compra de los
estudiantes, lo que ayuda a las instituciones educativas a crear estrategias efectivas para

su oferta académica.

4.2.11 Evaluacion Postcompra
Tras la compra, comienza la fase de consumo, la cual impactara las experiencias

del comprador y su decision en futuras adquisiciones.

Loudon y Della Bitta (1999) sostuvieron que el proceso de compra culmina en un
estado de satisfaccion, que es relativo y depende de la percepcion y expectativas del
consumidor. Esta etapa, incide en las percepciones y creencias del individuo sobre la
marca. Las experiencias posteriores a la compra proporcionan retroalimentacion al

proceso general. Cuando la experiencia del cliente con el producto es positiva, es
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probable que se repitan las compras, por otro lado, si la experiencia es negativa, puede

desencadenar un nuevo ciclo de toma de decisiones de compra.

Tras comprar, el cliente consumidores inician la prueba del bien para verificar si
su rendimiento se ajusta a las expectativas. Muchos de los criterios empleados en el
analisis previo se aplican nuevamente en esta fase de evaluacion post compra. El
resultado puede ser tanto satisfaccion como insatisfaccion. Estas emociones tienen un
impacto considerable en la motivacion y el proceso de busqueda de informacion de los
consumidores. La satisfaccion o insatisfaccion experimentada influye en la decision de

realizar futuras compras.

4.2.12 Expectativas del consumidor
Por su parte, Kotler (2000) consideran las expectativas del cliente basadas en las
experiencias de las compras, opinion de amigos, y la informacion obtenida de su entorno,
proveniente de distintas fuentes. De esta manera nace la importancia de establecer el nivel

correcto y adecuado de las expectativas.

Se consideraron las expectativas de los estudiantes en funcion de sus experiencias
de compra, las opiniones de amigos y la informacion obtenida de diversas fuentes. Este
analisis sirvié para comprender el comportamiento del consumidor en el &mbito de la
educacion continua. Al identificar como estas expectativas influyen en la decision de
elegir servicios académicos, se destaco la importancia de que las instituciones educativas
gestionaran adecuadamente sus ofertas para alinearse con las percepciones y necesidades

de los estudiantes.
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4.2.13 Gustos y Preferencias del consumidor
En este sentido, se presentan las perspectivas de varios autores. Primero, se
refieren a los gustos el entorno puede influir de las personas. Segundo, analizan las

preferencias y su impacto en el comportamiento individual de los individuos.

De lo anterior, se puede concluir que los gustos constituyen un marco perceptual
que influye en las preferencias de un individuo o de un grupo. Estos gustos son
modelados por los grupos de referencia, los cuales desempefian un papel fundamental en

el comportamiento y en las decisiones que toman las personas.

Un segundo aspecto clave son las preferencias, que el Diccionario de Marketing
(1999) describe como una etapa que el cliente consumidor atraviesa antes de realizar una
compra. En este momento, el servicio o producto es reconocido, valorado y elegido sobre

otras opciones, aunque ain no se ha tomado la decision de comprar.

Best y Coney (2004) subrayan la importancia de implementar una estrategia de

preferencia para integrar la marca en la lista de opciones que el individuo considera.

Las preferencias representan la prioridad y relevancia que una persona otorga a
una caracteristica especifica, en funcion de la influencia del entorno y de sus propios
valores. Estos atributos suelen convertirse en los requisitos que un producto debe cumplir,

y se utilizan para anticipar su fracaso o éxito en el mercado.

Las preferencias y los gustos juegan un rol significativo en el comportamiento
habitual de las decisiones del cliente consumidor, quien suele recurrir a su memoria 'y a su
conjunto de informacion evocada para tomar decisiones. Sin embargo, este proceso no es
infalible, ya que el consumidor puede verse influenciado y cambiar de decision debido a

los estimulos de marketing en el punto de venta.
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En conclusién, la preferencia y los gustos se generan en funcion de la forma
cambiante del consumidor. Estos se ven afectados por la cultura y los valores del
consumidor que ha absorbido desde su nifies, asi como por la sociedad en la que vive, los
lugares que frecuenta y las personas con las que interactda, quienes pueden servir como

puntos de referencia.

El andlisis de gustos y preferencias reveld que el proceso de decision del
consumidor era complejo y se desarrollaba en varias etapas, donde se reconocian y
valoraban diferentes opciones antes de realizar una compra. Se observé que las
preferencias estaban influenciadas tanto por factores subjetivos, como las experiencias
personales, como por elementos externos, como la cultura y las interacciones sociales.
Esto implicaba que las estrategias de marketing debian ser adaptativas y centradas en la
creacion de experiencias positivas que se recordaran. Ademas, se destaco que los
consumidores podian cambiar de decision en funcion de los estimulos de marketing, lo
que subrayaba la importancia de la segmentacion del mercado y la personalizacién de

ofertas

4.2.14 Necesidades del consumidor

Las necesidades de los estudiantes son variadas y pueden cambiar con el tiempo.
Ademas, se comprendié la importancia de diferenciar entre necesidades innatas y
adquiridas, ya que esto influye en la motivacion de los estudiantes al elegir programas
académicos. Tambien se destacd que las necesidades humanas abarcan aspectos basicos,
sociales e individuales, y que el reconocimiento de estas necesidades puede surgir tanto
de factores internos como externos. Este conocimiento permite a las universidades ajustar
su oferta educativa para satisfacer mejor las expectativas de los estudiantes, mejorando

asi su satisfaccion y aumentando la efectividad en la atraccion y retencion de alumnos.
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Segun Denton (1997), las necesidades de un cliente son diversas y cambiantes.
Estos cambios, al igual que los factores demogréaficos, pueden representar un desafio para
las empresas que no estén preparadas, lo que les impide aprovechar las oportunidades de

consumo Yy alcanzar una prosperidad a largo plazo.

Schiffman y Lazar (2005) afirman que todo individuo tiene necesidades, que
pueden clasificarse en innatas y adquiridas. Las necesidades innatas son de tipo
fisiologico, como alimento, agua, aire, ropa, vivienda y sexo, y son esenciales para la vida
biol6gica, constituyendo asi motivos primarios o necesidades primarias. Por otro lado, las
necesidades adquiridas son aprendidas en respuesta a la cultura o el entorno, e incluyen
necesidades de autoestima, prestigio, poder y conocimiento. Estas son de naturaleza
psicoldgica y se consideran motivos secundarios o necesidades secundarias, resultando de

la interaccién del individuo con su entorno social.

Kotler y Armstrong (1999) definen las necesidades humanas como un estado de
privacion, que incluye necesidades basicas como alimento, ropa, techo y seguridad, asi
como necesidades sociales, como el sentido de pertenencia y el afecto, y necesidades
individuales, como el conocimiento y la expresion personal. Por lo tanto, el concepto

principal del marketing se fundamenta en las necesidades humanas.

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2003) deducen gue todos los individuos
tienen necesidades y deseos insatisfechos, que pueden satisfacerse mediante la
adquisicion y consumo de bienes y servicios. Estas necesidades se intensifican y motivan
al individuo a satisfacerlas a traves del consumo. El reconocimiento de una necesidad
puede ser interno, como cuando se siente hambre, o0 puede permanecer latente hasta que

un estimulo externo, como un anuncio o un producto, lo despierte. En conclusién, las
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necesidades son carencias experimentadas que generan una tensién emocional, como es el

caso del hambre.

4.2.15 Satisfaccion del consumidor
Es un elemento clave en el proceso de compra. Es el momento en el que el
consumidor se siente recompensado por la decision de compra y acciones realizadas. Esta
satisfaccion aparece cuando la experiencia en la compra y consumo van acorde con las
expectativas de la organizacion que se enfocan en satisfacer las necesidades de sus

consumidores.

Segun Ferrel (1997), una organizacion debe proporcionar productos que satisfagan
las necesidades de los clientes mediante una seria de actividades coordinadas que a su vez
faciliten el logro de objetivos de la organizacion. La satisfaccion del cliente es el objetivo
principal de mercadotecnia lo que implica que las organizaciones deben identificar lo que
agrada a los consumidores y utilizar esa informacion para desarrollar productos y

servicios acordes a sus deseos.

Vaura (2002) define la satisfaccion como el grado en que los beneficios recibidos
por el cliente compensan sus expectativas. Stanton, Etzel y Walker (2003) enfatizan que
la experiencia del cliente debe coincidir con sus expectativas, buscando que los productos
0 servicios satisfagan sus intereses y, de ser posible, los superen para lograr la

satisfaccion.

Al comparar las opiniones de estos autores, se puede concluir que la satisfaccion
del consumidor esta estrechamente relacionada con el cumplimiento de sus expectativas y
necesidades, especialmente en el contexto de la oferta académica de la direccion de

educacion continua.
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4.2.16 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
4.2.16.1 Factores Psicologicos
Los factores psicoldgicos juegan un papel esencial en el comportamiento del
consumidor, e incluyen la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y
actitudes. Segun Maslow (1943), la motivacion es un factor crucial que impulsa el
comportamiento del consumidor y se basa en una jerarquia de necesidades humanas, que

abarca desde las necesidades basicas hasta la autorrealizacion.

Por otro lado, la percepcidn se refiere a como los consumidores interpretan la
informacion que reciben del entorno y cémo esta interpretacion influye en sus decisiones
de compra (Kotler & Armstrong, 2018). Estos factores psicoldgicos son fundamentales
para entender como los consumidores toman decisiones y se relacionan con los productos

y servicios en el mercado.

4.2.16.2 Factores Sociales

Los factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor incluyen
la familia, los grupos de referencia, los roles y estatus, asi como las redes sociales. La
familia es uno de los grupos mas influyentes, ya que sus miembros suelen compartir
valores y actitudes que afectan las decisiones de compra (Schiffman & Wisenblit, 2019).
Ademas, los grupos de referencia desempefian un papel significativo, ya que los
individuos tienden a adoptar comportamientos y actitudes que son consistentes con los
grupos a los que pertenecen (Solomon, 2020). Estos factores sociales son fundamentales
para comprender como las interacciones y las relaciones afectan las elecciones de

consumo Yy la adopcion de productos y servicios.
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4.2.16.3 Factores Culturales
Son factores que manipulan el comportamiento de los consumidores. La cultura
tiene una influencia grande a lo que las personas de la sociedad valoran comprar y usan
por otro lado las subculturas como la religién, etnia o geografia crean cambios

importantes en el comportamiento del consumidor (Hawkins, 2020).

4.2.16.4 Factores Personales
Se componen de aspectos como edad, ocupacién, ocupacion, estilo de vida,
autoconcepto y la personalidad. El proceso del ciclo de vida y la edad del consumidor
influyen directamente en sus preferencias de compra. Por ejemplo, los jévenes pueden
preferir productos tecnoldgicos innovadores, mientras que los adultos mayores pueden

optar por productos que ofrezcan confort y seguridad (Kotler & Keller, 2016).

Es fundamental entender como los factores psicoldgicos, sociales, culturales y
personales influyen en el comportamiento de los consumidores, especialmente en el
contexto de los estudiantes que eligen programas educativos. La motivacion es un motor
clave en estas decisiones, ya que los estudiantes buscan satisfacer necesidades que van
desde lo béasico hasta la autorrealizacion. Ademas, la percepcidn que tienen sobre los

programas educativos influye en sus elecciones.

Los factores sociales, como la familia y los grupos de referencia, también
impactan en las decisiones de los estudiantes. Asimismo, los factores culturales y
personales varian segun la etapa de vida y el estilo de los estudiantes. Comprender estos
elementos permite a las instituciones educativas ajustar su oferta para satisfacer mejor las

necesidades de los estudiantes.
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4.2.17 Modelos de comportamiento del consumidor
4.2.17.1 Modelos de estimulo-respuesta de Kotler
Este modelo sugiere que los estimulos de la mercadotecnia como producto, plaza,
precio y promocion y otros estimulos externos como los econdémicos tecnoldgicos
politicos culturales ingresan en la caja negra del consumidor y generan ciertas respuestas
como la decision de compra. La caja negra representa las caracteristicas del consumidor y
el proceso de decision que estan influenciados por los factores antes mencionados

(Kotler, 2016).

Al analizar la "caja negra"” del consumidor, se identificaron los factores internos
que afectaron sus elecciones, como sus necesidades y expectativas, y como estos
interactuaron con los estimulos de marketing y factores externos. Este enfoque ayudoé a
desglosar el proceso de decision en componentes concretos, 1o que permitio a las
universidades adaptar sus estrategias de marketing para ser mas efectivas y relevantes.
Asi, se logro no solo atraer a mas estudiantes, sino también satisfacer sus necesidades, lo

que resulté en una mayor retencién y éxito académico.

4.2.17.2 Modelo de proceso de decision del consumidor
Este modelo descifra el proceso de los consumidores al tomar una decisién de
compra. Las etapas incluyen el reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decisiones de compra y comportamiento post-compra
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Este modelo es particularmente util para comprender
como los clientes consumidores procesan la informacion y que elementos influyen en

cada etapa del proceso.

Esto sirvio para comprender como los estudiantes tomaban decisiones informadas

al elegir opciones educativas, ya que les permitia evaluar sus necesidades y valorar
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criticamente la informacidn disponible. Esta comprension fue clave para ayudar a las
instituciones a ajustar su oferta académica, alineandola con los objetivos y expectativas
de los estudiantes, lo que a su vez facilitaba la eleccion de programas educativos mas

adecuados.

4.2.17.3 Modelo de comportamiento de Howard-Sheth
Este modelo se basa en la teoria propuesta por Jhon Howard Y Jagdich Sheth en
2000, aborda factores psicoldgicos y sociales que explican el comportamiento del
consumidore frente a momentos de compra. El modelo se basa en como los consumidores
toman decisiones en momentos de incertidumbre y como el aprendizaje y la experiencia

afectan el proceso de comprar (Howar, 2000).

Este modelo explico cdmo los consumidores toman decisiones en situaciones
complejas, considerando tanto factores psicolégicos como sociales. Ayudé a entender
cémo, frente a la incertidumbre, las personas se basan en sus experiencias y aprendizaje
previo. En el caso de los estudiantes, permitié analizar como toman decisiones
informadas al elegir entre diversas opciones educativas, influenciados por sus vivencias y

el entorno social.

4.2.18 Importancia del estudio del comportamiento del consumidor
Es importante para las organizaciones que desean ser competitivas en el mercado

conocer al consumidor ya que les permitira.

Segmentar el mercado, para identificar y entender los segmentos de consumidores
lo que conlleva a crear estrategias de mercadeo enfocadas a las necesidades y preferencias

de cada segmento (Kotler, 2018).
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Tambien les permite desarrollar bienes y servicios atractivos y relevantes, crear
ofertas centradas en el conocimiento y preferencias de los consumidores para que

satisfagan sus necesidades y deseos.

Ademas, crear estrategias de comunicacion para elaborar mensajes de marketing

que se posicione en su publico y los motive a la decisién de compra.

Es de suma importancia comprender que el estudio del comportamiento del
consumidor ayuda a las instituciones de educacidn superior a segmentar el mercado de
forma eficiente y efectiva, desarrollar bienes y servicios dirigidos a satisfacer las
demandas del mercado, ademas de crear campafias de comunicacion que conecte con
ellos. En el contexto de la investigacién comprender estos elementos ayudo a entender

que una oferta académica debe ser adaptada al publico objetivo

4.3 Oferta
La oferta es un concepto fundamental en el marketing, que se refiere al conjunto
de bienes y servicios que una empresa pone a disposicion de los consumidores para
satisfacer sus necesidades y deseos. Segun Kotler (2019), la oferta no solo abarca el
producto en si, sino también los servicios, la calidad, las caracteristicas, la marca y el
precio que lo acompafan. Esto implica que una oferta efectiva debe considerar todos los

elementos que influyen en la decision de compra del consumidor.

Es crucial entender que la oferta no se limita al producto, sino que es una
combinacion de aspectos que afectan la decision del consumidor, como la calidad, el
servicio, las caracteristicas, la marcay el precio. En el &mbito educativo, esto se traduce
en la necesidad de ofrecer programas que no solo aborden las necesidades académicas,
sino que también ofrezcan valor adicional, como apoyo, accesibilidad y precios

adecuados. Integrando estos elementos, las instituciones de educacion continua pueden
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crear una oferta mas atractiva y alineada con lo que los estudiantes buscan, mejorando su

experiencia y satisfaccion.

Ademas, la oferta debe ser flexible y responder a las demandas cambiantes del
mercado. Segun Porter (1996), comprender la dindmica del mercado y los gustos del
consumidor es esencial para disefiar una oferta que se distinga de la competencia. Esto
implica no solo reconocer las necesidades actuales de los consumidores, sino también

anticiparse a sus expectativas futuras.

La segmentacion del mercado es crucial en la creacion de ofertas efectivas. Segun
Smith (1956), permite identificar grupos especificos de consumidores con caracteristicas
y necesidades similares, lo que facilita la personalizacién de la oferta para maximizar su
atractivo. Por lo tanto, las empresas deben utilizar herramientas de investigacion de
mercado para obtener informacién valiosa que les ayude a definir su oferta de manera

precisa (Malhotra, 2010).

Finalmente, factores como la innovacion, la sostenibilidad y las tendencias
culturales también juegan un papel importante en como los consumidores perciben y
valoran una oferta (Kotler & Armstrong, 2013). Las organizaciones que logran adaptar
sus ofertas a estas influencias externas no solo mejoran su competitividad, sino que
también fortalecen las relaciones con sus clientes (Diaz, 2018). En el sector educativo,
esto se traduce en instituciones que ofrecen programas alineados con los valores y
tendencias actuales, creando una conexion mas profunda con los estudiantes y

respondiendo a sus expectativas de manera mas efectiva.

4.3.1 Tipos de Oferta en Marketing
Segun Kaotler (2002), hay varias ofertas que las organizaciones pueden utilizar

para satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores.
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Entre estas ofertas esta la oferta de un producto, que son las caracteristicas y
beneficios que un bien ofrece, incluye el disefio la calidad y la marca factores que

influyen en el consumidor.

La oferta de un servicio se enfoca en los servicios que la empresa brinda,
poniendo importancia en factores como la atencion al cliente, experiencia del cliente y la
calidad de servicio. Las organizaciones a menudo destacan la capacidad que estas tienen

para agregar valor afiadido al cliente.

La oferta de experiencia hace alusion a la fabricacion de experiencias positivas
entono a un bien o servicio, las organizaciones buscan conectar emocionalmente con el

consumidor.

La oferta de valor tiene un enfoque entre los beneficios y el precio del bien o
servicio, las organizaciones ponen énfasis en el valor de su oferta, demostrando como su

bien o servicio proporciona mas beneficios en comparacion al costo.

La oferta de marca se refiere a la fabricacion de una marca fuerte que conecte con
los consumidores, tiene como objetivo posicionar la marca en la mente del consumidor,

diferenciandola por sus atributos y valores de marca.

Por otra parte, la oferta de personalizacion hace referencia a la habilidad de las
organizaciones de adaptar sus viene so servicios a su publico objetivo, las empresas que
brindan personalizacion se diferencian y cumplen con las necesidades de cada

consumidor.

Comprender los tipos de oferta en el contexto de marketing ayudo visualizar de
manera clara como se debe ofertar de manera correcta poniendo atencion en las

necesidades y requerimientos del consumidor par a poder captar su atencién
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4.3.1.1 Importancia de la oferta en marketing.
Es importante para el éxito de toda organizacion, una oferta disefiada en satisfacer
las necesidades del consumidor contribuye a la fabricacion de valor y competitividad de

la marca en el mercado.

Entre las importancias encontramos la satisfaccion del cliente ya que una oferta
alinea a las necesidades del consumidor garantiza su satisfaccion, las organizaciones

pueden crear lealtad y la repeticion en la accion de compra (Armstrong, 2008).

Crear una oferta académica dirigida al consumidor es una de las importancias ya
que permite la diferenciacion en el mercado, en un entorno competitivo, diferenciar la
oferta es primordial, las organizaciones que logran esto, pueden destacarse de la
competencia, lo que les permite captar la atencion de los consumidores y atrae a nuevos

clientes fortaleciendo la posicion de la marca en el mercado.

La rentabilidad y el crecimiento que una oferta bien disefiada brinda a la
organizacion contribuye en su rentabilidad, al ofrecer bienes y servicios que ponen
énfasis en su calidad y calor las organizaciones pueden ajustar precios altos y tener mas

ganancias. (Diaz, 2018).

La construccion de relaciones a largo plazo también tiene importancia al momento
de crear relaciones duraderas con los consumidores. Las organizaciones pueden
establecer una base de clientes conformes que regresen y recomienden a la marca.

Contribuyendo a la reputacion y valor de marca

Se observo que la importancia de la oferta en marketing es esencial para las
organizaciones ya que las ayudo a diferenciarse ofreciendo algo unico y valioso captando
la atencion del consumidor, ademas el ajustar su oferta a las tendencias y necesidades del

mercado ayudo a mantenerse relevantes y competitivas

36



Una oferta eficiente aporta a las instituciones de educacion en su rentabilidad y
crecimiento, ademas, educacion continua pude construir relaciones duraderas con sus

consumidores. contribuyendo a la reputacion de la marca.

4.3.2 Importancia de la Oferta en Marketing
La oferta es fundamental para el éxito sostenido de una empresa u organizacion.
Una oferta bien disefiada no solo satisface las necesidades del consumidor, sino que

también contribuye a la creacion de valor y a la competitividad en el mercado.

Satisfaccion del cliente: Una oferta que se alinea con las expectativas y
necesidades del consumidor es crucial para garantizar la satisfaccion del cliente. Al
proporcionar productos y servicios que resuelven problemas especificos o0 mejoran la
experiencia del consumidor, las empresas pueden fomentar la lealtad y aumentar la

probabilidad de repeticion de compra (Kotler & Armstrong, 2018).

Diferenciacion en el mercado: En un entorno competitivo, la capacidad de
diferenciar la oferta es esencial. Las empresas que logran desarrollar ofertas Gnicas y
atractivas pueden destacarse frente a sus competidores, lo que les permite captar la
atencion de consumidores que buscan valor agregado. Esta diferenciacion no solo atrae a
nuevos clientes, sino que también fortalece la posicion de la marca en el mercado (Aaker,

2014).

Adaptacién a las tendencias del mercado: La oferta debe ser flexible y capaz de
adaptarse a las cambiantes tendencias y preferencias del consumidor. Las empresas que
actualizan y ajustan sus ofertas en funcion de la retroalimentacion del mercado son mas
propensas a mantenerse relevantes y competitivas a lo largo del tiempo. Esto implica una
constante evaluacion de las necesidades del consumidor y una innovacién continua

(Kotler & Keller, 2016).
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Rentabilidad y crecimiento: Una oferta bien estructurada puede impactar
directamente en la rentabilidad y el crecimiento de la empresa. Al ofrecer productos y
servicios que resalten por su calidad y valor, las organizaciones pueden justificar precios
mas altos y, a su vez, mejorar sus margenes de ganancia. Esto permite reinvertir en el

negocio y fomentar un crecimiento sostenido (Diaz, 2018).

Construccion de relaciones a largo plazo: La oferta también juega un papel crucial
en la creacion de relaciones duraderas con los consumidores. Al proporcionar
consistentemente productos y servicios que cumplen o superan las expectativas, las
empresas pueden establecer una base de clientes leales que no solo regresan, sino que
también recomiendan la marca a otros. Esto amplifica el efecto positivo de una oferta

bien disefiada en la reputacién y el valor de la marca (Kotler & Armstrong, 2018).

Se observa que la oferta en marketing es clave para el éxito y la sostenibilidad de
cualquier empresa. Una oferta que realmente se alinea con lo que los consumidores
necesitan y desean no solo genera satisfaccion, sino que también fomenta la lealtad y la

repeticién de compra, lo cual es crucial para la estabilidad a largo plazo.

En un mercado competitivo, la diferenciacidn se vuelve esencial: las empresas que
logran ofrecer algo Unico y valioso captan la atencion de los consumidores. Ademas, la
capacidad de adaptarse a las tendencias cambiantes y las expectativas del consumidor

ayuda a las empresas a mantenerse relevantes y competitivas.

Una oferta bien disefiada por parte de educacion contina también impacta
directamente en la rentabilidad y el crecimiento, permitiendo a las empresas justificar
precios mas altos y reinvertir en su negocio. Pero quizas lo mas importante es que, a

través de una oferta sélida, educacion continua puede construir relaciones duraderas con
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sus clientes, quienes no solo regresan, sino que también recomiendan la marca,

fortaleciendo su reputacion en el mercado.

Esto mostré como los diferentes tipos de oferta impactaron las decisiones de los
estudiantes. Al valorar no solo el contenido académico, sino también el soporte recibido,
las instituciones mejoraron la satisfaccion y lealtad. Ademas, la personalizacion de los
programas Y las ofertas promocionales fueron factores decisivos para atraer estudiantes en
un mercado competitivo. Este analisis destacé como una oferta adecuada influye en el

comportamiento de los consumidores y mejora las estrategias de marketing educativo.

4.3.3 Oferta académica
La oferta académica se refiere al conjunto de programas, cursos y actividades
educativas que una institucion, como una universidad o un instituto, pone a disposicion de
sus estudiantes. Esta oferta incluye diversas modalidades y niveles de estudio, con el
objetivo de satisfacer las necesidades de formacion de diferentes publicos (Diaz & Lépez,

2018).

Ortega (2001) la consideré como las oportunidades de estudio que las
instituciones de educacién superior ofrecen para satisfacer las necesidades de los
estudiantes de educacion media, diversificada y profesional que desean continuar sus

estudios superiores.

Es fundamental que la oferta académica no solo se adapte a las demandas del
mercado, sino que también responda a las expectativas e intereses de los estudiantes. Para
que las instituciones sean competitivas, deben proporcionar una educacion que se ajuste a
los cambios en el ambito profesional y que esté alineada con las metas personales de los

estudiantes.
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Fue clave comprender que la oferta académica evoluciona constantemente,
incorporando nuevas modalidades de ensefianza y ajustandose a los avances del mercado.
De esta manera, no solo lograran atraer estudiantes, sino que también fortalecer su

reputacion y competitividad en un entorno educativo cada vez mas competitivo.

4.3.4 Componentes de la oferta académica
Est& conformada por programas de grado titulos universitarios o de tercer nivel,
posgrado, maestrias, doctorados y especializaciones, cursos de formacién continua,
cursos cortos destinados a actualizar o mejorar habilidades y conocimientos, diplomados
y certificaciones estos ofrecen formacién en un area especifica, y por Gltimo actividades

extracurriculares como talleres, conferencias, y seminarios (Lépez, 2018)

4.4. Demanda

La demanda, un concepto fundamental en el analisis del comportamiento del
consumidor, es crucial para entender el funcionamiento de las empresas, incluyendo las
instituciones educativas. Segun Kotler (2002), la demanda se define como "el deseo de un
determinado producto respaldado por una capacidad de pago”, lo que subraya la
necesidad de que los consumidores no solo deseen un producto, sino que también puedan
permitirselo. Complementando esta definicion, Laura Fisher sefiala que la demanda
implica "las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a

los posibles precios del mercado”.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A. amplia esta nocién al describir la
demanda como "el valor global que expresa la intencion de compra de una colectividad",
y menciona que la curva de demanda refleja las cantidades que los individuos o la
sociedad estan dispuestos a adquirir en funcion del precio y de sus rentas. Asimismo,

Simén Andrade define la demanda como "la cantidad de bienes o servicios que el
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comprador esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido". Estas
definiciones ponen de manifiesto que la demanda no solo representa deseos, sino que

también estéd condicionada por la capacidad econdmica y factores contextuales.

En el &mbito de la educacién continua, la demanda de programas académicos
estuvo marcada por las expectativas de los estudiantes y las condiciones del mercado
laboral. Al ajustar su oferta a las necesidades de los estudiantes, lograron mantenerse
relevantes y competitivas. Esta conexion no solo ayudé a crear programas mas adecuados,

sino que también aumentd la satisfaccion de los estudiantes.

5 METODOLOGICA
5.1 Enfoque de investigacion
5.1.1Enfoque cuantitativo
Este enfoque “usa la recoleccion de data para validar supuestos basado en datos
numeéricos y andlisis estadistico, logrando establecer patrones de comportamiento y

evaluar teorias” (Hernandez y Fernandez, 2006, p.5)

El enfoque de esta investigacion implica pasar por fases relacionadas comenzando

por el planteamiento del problema y culminando con la presentacién de resultados.

Este enfoque fue aplicado para la investigacion porque permitié recolectar
informacidn a través de un instrumento, lo que ayudo a la correlacion de dos variables y
ayudo a comprender el comportamiento del consumidor en la oferta académica de la

direccion de educacién continua UTC.

Este enfoque fue pertinente debido a que facilito la medicion objetiva de las
percepciones de los consumidores sobre la oferta académica, lo que posibilito establecer

relaciones entre las variables en estudio.
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5.2 Nivel de investigacion
5.2.1 Investigacién descriptiva
Para hermandes y Fernandez (2006), esta investigacion tiene como principal
objetivo detallar especificar las caracteristicas de un fendmeno en estudio, este tipo de
investigacion permitié obtener una comprension de como se presentan los
comportamientos del consumidor y documentando las relaciones relevantes de los

fendmenos.

Este nivel de investigacion ayudo a documentar y analizar las generalidades de la
conducta del consumidor, comprendiendo como interactta en relacion con la oferta

académica de las instituciones de educacion.

Ademas, se optd por este tipo de investigacion porque se quiso entender cdmo se
relaciona el comportamiento del consumidor en relacion a la oferta académica, sin
intervenir en esos procesos 0 comportamientos, usando un instrumento logramos conocer

mas respecto al comportamiento del consumidor.

5.2.2 Investigacién correlacional
La investigacién correlacional busca identificar y estudiar las relaciones entre
variables sin establecer causalidad directa entre ellas. De acuerdo con Chavez (2007), este
enfoque mide la asociacion entre las variables, permitiendo entender como se relacionan

y coOmo una puede influir en la otra, sin implicar una relacién de causa-efecto.

Esta investigacion es correlacional porque queremos ver cdmo se correlacionan el
comportamiento del cliente consumidor y la oferta académica de la UTC, sin intervenir en
esos aspectos. Usando encuestas y analisis estadisticos, vamos a descubrir si existe una
conexion entre ambos y qué tan fuerte es. Esto nos ayudara a entender mejor como se

influencian entre si.
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5.3 Disefio de la investigacion
5.3.1 Disefio de investigacion no experimental
Segun Hernandez, Bautista y Hernandez (2010), en el disefio no experimental, los
investigadores no manipulan deliberadamente Las variables independientes se analizan
para mirar sus efectos las variables dependientes. En esta investigacion, se observan y
analizan las variables tal y como se representan en su contexto natural, sin intervencion

indirecta.

Se eligi6 una investigacion no experimental porque no se manipula las variables,

sino que observa cdmo se presentan de manera natural.

5.4 Poblacién
La poblacién de este estudio se obtuvo de la pagina oficial del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, INEC (Estimaciones y Proyecciones de Poblacién - Nivel
Cantonal) reflejando que para la ciudad de Latacunga en el afio 2025 existen 230.875

habitantes, que fueron tomadas en cuenta como la poblacion en estudio.

Se tomd a las personas de Latacunga como poblacion porque son los principales
consumidores de la oferta académica de la UTC, lo que garantiza que los resultados sean
relevantes y representativos de los estudiantes que interacttian directamente con la
institucion.

5.5 Muestra
La muestra para (Behar Rivero, 2008) es un subconjunto de la poblacion del cual

se recogera datos que permitan la realizacion de la investigacion, con el fin de seleccionar

un determinado namero de elementos al que se le aplicara el estudio.

Al ser una poblacién infinita, el dato muestral se obtendra aplicando la siguiente:
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(2)2(p*q)
T N2, @*(pxq)

_ (1,96)%(0,5%0,5) _
- 5 2+(1,96)2(O,5*0,5) =384
) (230.875)

Donde:

n = Poblacidn infinita

z= Nivel de confianza (1,96)

p= Margen de éexito (0,5)

g= Margen de fracaso (0,5)

e= Nivel de error (5%)

N= Tamafio de la poblacion (230.875)

El tamafio de la muestra en esta investigacion fue 384 personas a quienes se les
aplicara la respectiva encuesta, para comprender el comportamiento del consumidor y su

relacion con oferta de educacion continua de la UTC.

5.6 Prueba piloto
Segun, Kumar (2014) sefiala que "las pruebas piloto ayudan a detectar errores en

la recoleccion de datos y a mejorar la claridad de los items del cuestionario™.

La prueba piloto, realizada con 39 habitantes de Latacunga, obtuvo un Alfa de
Cronbach de 0.922 para un cuestionario de 31 items, indicando una alta consistencia
interna. Este resultado sugiere que el cuestionario mide efectivamente el constructo y es

adecuado para futuras investigaciones

5.7 Confiabilidad del instrumento
En 1951, Lee J. Cronbach introdujo el concepto del coeficiente alfa, el cual se
utiliza como un indicador para evaluar la confiabilidad de una escala en términos de
consistencia interna. Este coeficiente se emplea para medir la magnitud de la correlacién

entre los diferentes items de un instrumento. En otros términos, el coeficiente alfa de
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Cronbach es un promedio de las correlaciones entre los items que componen una

herramienta de medicion. (Torres. L, 2021)

Por lo cual se realizd una validacién del cuestionario a través del Alfa de

Cronbach y los resultados fueron los siguientes:

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,922 31
Nota: Con base en los datos obtenidos y analizado con el software IBM SPSS Statistics

Un Alfa de Cronbach de 0.922 indica una alta confiabilidad del instrumento de

medicion. Este valor sugiere que los items del cuestionario tienen una excelente
consistencia interna, lo que significa que estan bien correlacionados entre si y miden de

manera efectiva el mismo constructo.

Con un namero de elementos (items) igual a 31, este resultado es particularmente
positivo, ya que un Alfa de Cronbach superior a 0.90 es generalmente considerado
excelente. Esto implica que el cuestionario es confiable y que se puede utilizar con

confianza en la investigacion.

5.8 Muestreo no probabilistico
En un estudio no probabilistico, la seleccion de la muestra no se realiza al azar, lo
que significa que no todos los individuos de la poblacion tienen la misma probabilidad de
ser seleccionados. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), en este tipo de
estudios, se eligen muestras que se consideran representativas o convenientes para los

fines especificos de la investigacion, sin seguir procedimientos aleatorios.

En este contexto, la muestra no pretende ser representativa de la poblacion total
en sentido estadistico estricto, sino que busca recoger datos relevantes que permitan

explorar y comprender el fendmeno en estudio.
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Se optd por un muestreo probabilistico en la investigacion porque permite que
todos los miembros de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser seleccionados, lo
gue asegura una muestra representativa y reduce el sesgo. Este enfoque facilita la
generalizacion de los resultados a toda la poblacion de Latacunga, proporcionando datos
mas confiables y véalidos sobre la relacion entre el comportamiento del consumidor y la

oferta académica de la UTC.

6 ANALISIS DE DATOS
6.1 Tabulacion de analisis de datos
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de los encuestados sobre el
comportamiento del consumidor y la oferta académica de educacion continua de la UTC.

lustracion 1

Edad de los encuestados
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Porcentaje
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288% [1.82%)

18-24 aflos 25-34 afos 35-44 afios 45-54 afios 55-64 aflos Menos de 18
afos

Nota: llustracion muestra la edad de los encuestados
Los resultados de la encuesta sobre la edad de los participantes muestran que la
mayoria se concentra en los grupos mas jovenes, con un 82.8% entre 18 y 34 afios (155
de 18-24 afios y 163 de 25-34 afios), lo que indica que la poblacion encuestada esta
predominantemente compuesta por jévenes adultos. Por otro lado, las edades mas

avanzadas tienen una representacion significativamente menor, con solo un 8.9% en el
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grupo de 35-44 afios y menos del 7% en las categorias superiores. Esto implica que los

hallazgos podrian reflejar mas las perspectivas de los jovenes.

llustracién 2
Género de los encuestados

Porcentaje

Femenino Masculino

Nota: llustracién muestra el género de los encuestados
Los resultados sobre el género de los participantes indican que 57.3% se identifica
como femenino (220 encuestados), mientras que el 42.7% se identifica como masculino
(164 encuestados). Esta distribucion sugiere una representacion mayoritaria de mujeres en
la muestra, lo que podria tener implicaciones en la interpretacion de los hallazgos de la

investigacion, reflejando posiblemente las perspectivas y experiencias de este grupo.
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lustracion 3

Ocupacion de los encuestados
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Nota: Ilustracion muestra la ocupacion de los encuestados.

Los resultados de la ocupacién de los encuestados muestran que el 41.41% se
identifica como estudiantes (159 participantes). Esto sugiere que el estudio refleja
principalmente la perspectiva de personas en formacidn académica. Los empleados a
tiempo completo representan el 22.1% (85 encuestados), seguidos por
autonomos/emprendedores con el 15.1% (58 participantes). Los desempleados son el
8.1% (31 participantes), y las ocupaciones menos comunes incluyen empleados a tiempo
parcial (10.9%), amas de casa (2.5%) y policias jubilados (2.5%). La predominancia de
estudiantes puede influir en los hallazgos de la investigacion, reflejando las percepciones

de un puablico joven.
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llustracion 4

Qué temas o areas de estudio le interesan

Porcentaje
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Nota: llustracion muestra las areas de interés de los encuestados.

La encuesta revela un alto interés en Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (26.8%) y Marketing Digital (26.3%), reflejando la demanda de
habilidades digitales en el mercado laboral. También destacan Idiomas (12.0%) y
Desarrollo Personal y Habilidades Blandas (10.9%), esenciales para la competitividad

profesional.

Aungue con menor demanda, areas como Salud y Bienestar (6.8%), Finanzas
(3.4%) y Educacién (3.1%) siguen siendo relevantes. Otras, como Sostenibilidad,
Inteligencia Artificial y Turismo, presentan interés reducido, pero aun existen personas

interesadas en ellas.
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lustracion 5
[Reputacion de la institucion]
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Nota: Ilustracion muestra la importancia de la reputacion de la institucion

El factor "Reputacion de la institucion” es considerado un aspecto clave al
momento de elegir un curso de educacion continua. De los 384 encuestados, el 49,7%
califico este factor como "Importante™, mientras que un 32,6% lo consideré "Muy
importante”, lo que significa que mas del 80% de los participantes valoran positivamente
la reputacion institucional en su decision. Solo un 2,9% de los encuestados opino que este
factor es "Nada importante", y un 14,8% lo calificé como "Poco importante”. Esto resalta
que la gran mayoria de los individuos toman en cuenta la reputacién de la institucion

como un criterio fundamental en su proceso de seleccidn de cursos.
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llustracién 6

[Contenido del curso]

Porcentaje

Importante Muy importante MNada importante Poco importante

Nota: Ilustracion muestra la importancia del contenido del curso.

El "Contenido del curso™ es considerado un factor crucial al elegir un curso de
educacion continua, segun los datos obtenidos. De los 384 encuestados, el 49,0% lo
considerd "Muy importante”, mientras que el 35,9% lo calificé como "Importante”. Esto
significa que el 84,9% de los participantes otorgan una alta relevancia al contenido del
curso en su proceso de decision. Solo el 3,1% de los encuestados sefialo que este factor es
"Nada importante™, y un 12,0% lo considero "Poco importante". Estos resultados indican
que el contenido del curso es un aspecto primordial para la mayoria de los encuestados al

seleccionar un curso de educacion continua.
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lustracién 7

[Duracion del curso]
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Nota: llustracién muestra la importancia de la duracion del curso

La "Duracion del curso™ es otro factor relevante al momento de elegir un curso de
educacion continua. De los 384 encuestados, el 46,6% lo consider6 "Importante” y el
32,3% lo calificd como "Muy importante”, sumando un 78,9% que le da una alta
prioridad a este factor. Solo un 2,6% de los participantes indico que la duracién del curso
es "Nada importante", mientras que el 18,5% lo consider6 "Poco importante”. Estos
resultados reflejan que la mayoria de los encuestados valoran significativamente la
duracién del curso como un criterio en su proceso de seleccion.

llustracién 8

[Costo del curso]
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Nota: llustracién muestra la importancia del costo del curso
El "Costo del curso" se presenta como un factor clave en la eleccién de un curso

de educacion continua. De los 384 encuestados, el 41,7% lo consider6 "Muy importante"
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y el 39,6% lo clasifico como "Importante", lo que representa un 81,3% de relevancia alta
para este aspecto. Solo un 3,9% de los participantes indicé que el costo es "Nada
importante”, mientras que un 14,8% lo considerd "Poco importante™. Esto evidencia que
el costo es uno de los factores determinantes para la mayoria de los encuestados al

momento de seleccionar un curso de educacion continua.

lustracién 9 [Flexibilidad de horarios]

Porcentaje

Importante Muy importante MNada importante Poco importante

Nota: llustracién muestra la importancia de la flexibilidad de horarios
La "Flexibilidad de horarios™ se destaca como un factor crucial al elegir un curso
de educacion continua. De los 384 encuestados, el 43,5% considero este aspecto como
"Muy importante”, y el 42,2% lo clasific6 como "Importante”, sumando un total del
85,7% que le otorga alta relevancia. Apenas el 1,8% de los participantes indic6 que la
flexibilidad de horarios es "Nada importante", mientras que un 12,5% lo consideré "Poco
importante"”. Esto subraya la importancia de la flexibilidad horaria para la gran mayoria

de los encuestados al seleccionar un curso.
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lustracién 10

[ Opiniones de otros estudiantes]

Porcentaje

Importante Muy importante MNada importante Poco importante

Nota: llustracién muestra la importancia de las opiniones de otros
Las "Opiniones de otros estudiantes” son un factor relevante para muchos al elegir

un curso de educacion continua. De los 384 encuestados, el 38,8% lo considera
"Importante™ y el 32,0% "Muy importante”, lo que suma un 70,8% que valora este
aspecto significativamente. Por otro lado, el 7,6% cree que las opiniones de otros
estudiantes son "Nada importantes”, mientras que un 21,6% las clasifica como "Poco
importantes”. Las opiniones de otros estudiantes son un factor clave en la eleccion de
cursos de educacion continua.

llustracion 11

[Oportunidades de certificacion]
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Nota: llustracién muestra la importancia de las oportunidades de certificacion
Las "Oportunidades de certificacion" son un factor clave al elegir un curso de

educacidn continua, segun los resultados de la encuesta. De los 384 encuestados, el
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31,8% considera este factor "Importante™, mientras que el 52,9% lo clasifica como "Muy
importante”, lo que representa un 84,6% en total que valora significativamente las
oportunidades de certificacion. En contraste, un 3,9% piensa que estas oportunidades son
"Nada importantes™, y un 11,5% las considera "Poco importantes”. Esto indica que la
certificacion es un aspecto prioritario para la mayoria de los encuestados al seleccionar
Cursos.

lustracion 12
[Mejorar habilidades profesionales]

Porcentaje
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Nota: Ilustracion muestra la importancia de mejorar habilidades profesionales
Las principales razones para tomar un curso de educacién continua incluyen

"Mejorar habilidades profesionales", segun los datos recopilados. De los 384 participantes
en la encuesta, el 32,8% considera esta razon como "Importante”, mientras que el 52,9%
la clasifica como "Muy importante”, lo que en conjunto suma un 85,7% que destaca la
relevancia de mejorar sus competencias profesionales. En menor medida, un 1,6% opina
que esta razon es "Nada importante", y un 12,8% la considera "Poco importante"”. Estos
resultados subrayan que la mejora de habilidades profesionales es una motivacion muy

importante para la mayoria al elegir un curso de educacion continua.
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lustracién 13

[Aumentar posibilidades de empleo]
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Nota: Ilustracion muestra la importancia de aumentar posibilidades de empleo
Las razones relacionadas con "Aumentar posibilidades de empleo” también juegan

un papel importante en la decisidn de tomar un curso de educacion continua. Segun los
resultados de la encuesta, un 35,7% de los participantes considera esta razon
"Importante”, mientras que el 49,5% la ve como "Muy importante"”, lo que da un total de
un 85,2% de personas que valoran esta motivacion como relevante. En comparacion, un
1,3% de los encuestados considera que esta razon es "Nada importante”, y un 13,5% la
califica como "Poco importante”. La mejora de las oportunidades laborales es una de las
principales motivaciones para tomar cursos de educacion continua.

llustracién 14

[Cambiar de &rea de estudio]
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Nota: Ilustracion muestra la importancia de cambiar ares de estudio
En cuanto a la razon de "Cambiar de carrera”, los resultados indican que una

proporcion significativa de encuestados no la considera una motivacion principal para
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tomar un curso de educacién continua. Un 31,8% de los participantes la consideran
"Importante”, y un 16,9% la considera "Muy importante”. Sin embargo, un 17,2%
considera que esta razon es "Nada importante”, y un 34,1% la considera "Poco
importante”, lo que refleja que cambiar de carrera no es una de las razones mas relevantes
para la mayoria de los encuestados.

lustracion 15
[Interés personal en el tema]

Porcentaje
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Nota: llustracion muestra la importancia en el interés personal del tema.

En relacién con el "Interés personal en el tema", los resultados muestran que una
parte significativa de los encuestados considera este factor importante. EI 41,7% de los
participantes lo considera "Importante”, y el 36,5% lo considera "Muy importante", lo que
representa un total del 78,1% que valora este factor de manera positiva. Por otro lado, un
4,2% de los encuestados considera que el interés personal no tiene relevancia "Nada
importante”, mientras que un 17,7% lo considera "Poco importante”. Esto demuestra que
el interés personal en el tema es un factor determinante en la eleccion de cursos de

educacion continua
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llustracién 16

Razon por la que tomaria un curso [Obtener una certificacion]
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Nota: llustracién muestra la razon por la que tomaria un curso
En cuanto a la razon "Obtener una certificacion" para tomar un curso de educacion

continua, los resultados muestran que un alto porcentaje de encuestados considera este
factor relevante. El 34,4% lo considera "Importante”, y el 47,7% lo considera "Muy
importante”, lo que suma un total del 82% de los participantes que valoran obtener una
certificacion. Sin embargo, un 1,8% lo considera "Nada importante” y un 16,1% lo
considera "Poco importante™, lo que refleja que, en general, la obtencién de
certificaciones es una motivacion significativa para muchos al momento de elegir un
curso.

llustracion 17

Razon por la que tomaria un curso [Cumplir con requisitos laborales]
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Nota: llustracién muestra la razén por la que tomaria un curso
En relacién a la razon "Cumplir con requisitos laborales™ para tomar un curso de
educacidn continua, los resultados indican que esta es una motivacion relevante para los
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encuestados. EI 36,5% considera que es "Importante™, mientras que el 41,9% lo considera
"Muy importante”, sumando un total de 78,4% de los participantes que consideran que
cumplir con los requisitos laborales es un factor clave en su decision. Sin embargo, un
4,2% lo considera "Nada importante” y un 17,4% lo considera "Poco importante™. Esto
demuestra que cumplir con los requisitos laborales es una motivacion relevante para la
mayoria de los encuestados.

llustracion 18

Razén por la que tomaria un curso [Ampliar mi red de contactos]
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Nota: llustracién muestra la razon por la que tomaria un curso.

En cuanto a la razon "Ampliar mi red de contactos" para tomar un curso de
educacidn continua, los datos muestran que un porcentaje considerable de encuestados
considera importante este factor. El 34,1% lo considera "Importante”, y el 41,9% lo
considera "Muy importante”, lo que refleja una fuerte tendencia hacia la valoracion de las
oportunidades de networking que ofrecen estos cursos. Sin embargo, un 3,6% lo
considera "Nada importante”, y un 20,3% lo ve como "Poco importante”, lo que indica
que, aunque el networking es relevante para muchos, no es un factor decisivo para todos

los encuestados.
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lustracion 19
Donde se han capacitado los encuestados

Porcentaje
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Nota: Ilustracion muestra la razén por la que tomaria un curso.

Un 69.01% de los encuestados ha recibido formacion en universidades publicas.
En contraste, solo un 10.89% se ha capacitado en universidades privadas, lo que sugiere
una menor preferencia por estas. Los cursos online representan un 11.96%, indicando un
creciente interés en modalidades de educacion flexible. Por otro lado, solo un 5.12% ha
optado por institutos, y un 1.82% se ha capacitado en otras instituciones. Estos datos
reflejan una clara inclinacién hacia la educacién publica y digital, lo que podria influir en
futuras decisiones y programas de capacitacion.

lustracion 20
Modalidad que prefieren los encuestados

Porcentaje

Presenciales Enlinea Hibridos (presencial y en linea)

Nota: Ilustracion muestra la modalidad de preferencia.
La modalidad preferida para la educacion continua, segun los encuestados, es la

modalidad presencial, con un 47,9% de las respuestas. Le sigue la modalidad hibrida
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(presencial y en linea), con un 33,3%, y la modalidad en linea, con un 18,7%, reflejando
una clara inclinacién hacia las opciones presenciales y mixtas para la formacion de
educacion continua.

lustracién 21
Capacitacion preferida
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Porcentaje

Congresos Cursos en Diplomadaos Educacion Seminarios o Talleres
general popular conferencias practicos

Nota: Ilustracion muestra la capacitacion preferida.

La preferencia en cuanto al tipo de capacitacion se inclina hacia los talleres
practicos, con un 47,4% de los encuestados optando por esta modalidad. Le siguen los
cursos en general, con un 22,4%, y los seminarios o conferencias, con un 13%. Otros
tipos de capacitacion, como los diplomados, congresos y educacion popular, son menos
preferidos, con porcentajes menores. Esto quiere decir que los encuestados valoran méas

las experiencias de aprendizaje practicas y aplicables.
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llustracién 22

Obstaculos para acceder a cursos [Disponibilidad de tiempo]

Porcentaje
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Nota: llustracién muestra el obstaculo para acceder a cursos.

En cuanto a la disponibilidad de tiempo como obstaculo para acceder a cursos de
educacidn continua, la mayoria de los encuestados considera que es un factor r
importante. Un 46,1% lo considera "relevante™ y un 41,1% lo califica como "muy
relevante”. Solo un pequefio porcentaje, 12% en total, lo considera "poco relevante™ o
"nada relevante". Esto refleja que el tiempo es una barrera significativa para muchos al
momento de decidir participar en este tipo de capacitacion.

llustracion 23

Obstaculos para acceder a cursos [Situacion econémica]
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Nota: Ilustracion muestra el obstaculo para acceder a cursos.
La situacion econdmica es vista como un obstaculo importante para acceder a
cursos de educacion continua. El 38,28% de los encuestados la considera "relevante™ y el
45,05% la califica como "muy relevante™. Solo un pequefio porcentaje, 15,9%, lo

considera "poco relevante” y un 0,78% lo ve como "nada relevante ". Estos resultados
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muestran que la capacidad econdémica es una barrera significativa para muchos al

considerar la participacién en cursos de educacion continua.

llustracién 24

Obstaculos para acceder a cursos [Flexibilidad de horarios]
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Nota: Ilustracion muestra el obstaculo para acceder a cursos.
La flexibilidad de horarios se considera un obstaculo relevante para acceder a
cursos de educacidon continua. El 37,5% de los encuestados lo considera "importante™ y
un 46,4% lo califica como "muy importante”. En cambio, un pequefio porcentaje de
participantes, el 14,6%, lo ve como "poco importante"”, y solo un 1,6% lo considera "nada
importante". Estos resultados indican que la disponibilidad de horarios adecuados es una
preocupacion considerable para los interesados en cursos de educacion continua.

llustracion 25

Obstaculos para acceder a cursos [Precio del curso]
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Nota: Ilustracion muestra el obstaculo para acceder a cursos.

El precio del curso es considerado un obstaculo relevante para acceder a la educacion
continua. El 37,2% de los encuestados lo considera "importante", mientras que un 45,1% lo
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clasifica como "muy importante”. Sin embargo, un 15,1% lo ve como "poco importante” y
solo un 2,6% lo considera "nada importante”. Esto indica que el costo es una barrera
significativa para muchos, lo que puede dificultar la participacion en programas de educacion
continua.

llustracion 26

Obstaculos para acceder a cursos [Motivacion personal]
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Nota: llustracién muestra el obstaculo para acceder a cursos.

La motivacion personal es vista como un obstaculo relevante para acceder a
cursos de educacion continua. El 35,2% de los encuestados considera que tiene una
importancia "importante”, mientras que el 43,0% lo clasifica como "muy importante™. Por
otro lado, el 17,4% lo considera "poco importante™ y un 4,4% lo ve como "nada
importante". Esto sugiere que la motivacion juega un papel fundamental para muchos en

la decision de participar en cursos, y su ausencia puede ser una barrera significativa.
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llustracién 27

Obstaculos para acceder a cursos Obstaculos [Opiniones de otros]
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Nota: llustracién muestra el obstaculo para acceder a cursos.

Las opiniones de otros son vistas como un obstaculo relevante para acceder a
cursos de educacion continua. EI 29,9% de los encuestados considera que las opiniones
de otros son "importantes”, mientras que el 24,0% lo ve como "muy importante”. Sin
embargo, un 28,9% lo considera "poco importante” y un 17,2% lo considera "nada
importante”. Esto sugiere que, aunque las opiniones de otros pueden influir, no son el
factor méas determinante para muchos a la hora de tomar la decisién de acceder a un
curso.

llustracion 28

Participacién en cursos de educacion continua UTC

100

Porcentaje
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Nota: llustracién muestra la participacion en cursos.
Los encuestados a partir de esta pregunta reducen a 360. EI 83,1% de los

encuestados expreso interés en participar en los cursos de educacion continua en la UTC,
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mientras que el 16,9% indicd que no le gustaria participar. Esto sugiere un alto nivel de

interés en las ofertas educativas de la UTC.

llustracién 29

Ha investigado otras ofertas

Sl no

Nota: llustracién muestra si ha investigado otras ofertas.

El 58,62% de los encuestados ha investigado otras ofertas académicas similares en
otras instituciones antes de considerar la UTC, mientras que el 41,38% no lo ha hecho.
Un 65 participante no proporciono respuesta debido a que no le gustaria participar en los
cursos de educacion continua de la UTC. Esto indica que una parte significativa de los
posibles interesados en los cursos de educacion continua ya ha explorado opciones en
otras instituciones, lo que resalta la competencia en el sector educativo y la importancia

de ofrecer propuestas atractivas.
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lustracién 30

Qué tan interesado esta en inscribirse
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Nota: llustracién muestra que tan interesado esta en inscribirse.

Un 55.68% de los participantes se muestra "interesado”, lo que resalta una notable
inclinacion hacia la formacién continua. Ademas, un porcentaje adicional de encuestados
se declara "muy interesado” 15,09%, lo que refuerza la importancia de la educacion
continua en el desarrollo profesional. Solo una minoria se identifica como "no interesado™
0 "poco interesado™ que son un total de 29,24%, sugiriendo gque la mayoria reconoce el
valor de la capacitacién. Estos hallazgos indican la mayoria de encuestados estan
interesados en inscribirse a un curso de educacion continua.

lustracion 31
A través de qué red social le gustaria recibir informacion

Porcentaje

fo.53%]
Facebook Instagram  Twitter Linkedin  WhatsApp Telegram Correo otras
electronico

Nota: llustracién muestra a través de que RR. SS le gusta recibir informacion.
Facebook se destaca como la red social mas elegida, con un 45.1% de los

participantes, lo que sugiere su relevancia en la comunicacién educativa. WhatsApp
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también es popular, con un 20.8%, indicando una preferencia por métodos de
comunicacion mas directos y personales. Otras plataformas como Instagram (5.5%),
correo electrénico (8.9%) y Twitter (0.8%) tienen una aceptacion menor. En total, el
83.1% de los encuestados proporciond respuestas validas, lo que refuerza la importancia
de utilizar Facebook y WhatsApp para maximizar el alcance de la oferta académica.

llustracién 32

Qué tan relevante considera que es la oferta

60
50

40

Porcentaje

nada relevante poco relevante relevante muy relevante

Nota: llustracién muestra la relevancia de la oferta.

La gréfica muestra la percepcion de los encuestados sobre la relevancia de la
oferta académica de educacién continua de la UTC en relacion con sus objetivos
personales. Un 56.9% de los participantes considera que esta oferta es "relevante”,
mientras que un 20.1% la ve como "muy relevante”. En total, esto representa un 77% de

personas que consideran la oferta como positiva para sus metas personales.

Por otro lado, un 19.8% de los encuestados la considera "poco relevante™ y un
3.1% "nada relevante". Estos resultados reflejan una percepcion mayormente favorable
hacia la educacion continua de la UTC, indicando que la mayoria de los encuestados

encuentra valor en los cursos ofrecidos para su desarrollo personal y profesional.
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lustracién 33

En qué instituciones le gusta capacitarse

80

Porcentaje

Universidad publica Universidad privada Cursos Online Institutos

Nota: Ilustracion muestra en que instituciones les gusta capacitarse.
La grafica presenta las preferencias de los encuestados sobre las instituciones en
las que les gustaria capacitarse. Un 72.7% de los participantes prefiere formarse en una
"universidad publica”, lo que indica una clara tendencia hacia este tipo de instituciones

para su desarrollo académico.

En contraste, solo un 13.3% se inclina por "universidades privadas”, y un 1.27%
opta por "cursos online". Los "institutos" representan una fraccion minima de las
preferencias. Estos datos sugieren que la mayoria de los encuestados valora la oferta

educativa de las universidades publicas.
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lustracion 34
Participacion en algin curso de educacion continua en la UTC

Porcentaje

l

No Si

Nota: Ilustracion muestra la participacion.
El 70,8% de los encuestados no ha participado en cursos de educacion continua en
la UTC, mientras que el 29,2% si ha participado. Estos resultados reflejan que la mayoria

de encuestados no han participado en cursos de educacion continua.

llustracién 35

Encuesta de satisfaccion

40

Porcentaje

Sl no

Nota: llustracién muestra si realizaron una encuesta de satisfaccion.
Después de participar en una capacitacion de educacion continua en la UTC, el
69.6% de los encuestados completd una encuesta de satisfaccion sobre su experiencia.
Esto equivale a 78 participantes que respondieron afirmativamente. En contraste, un

30.4% (34 participantes) no complet6 la encuesta.

En general, el 29.2% de los encuestados proporciono respuestas validas, mientras

que el 70.8% no respondio a esta pregunta. Estos resultados sugieren que, aunque una
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mayoria esta dispuesta a dar retroalimentacién, hay un nimero considerable de

participantes que no lo hace.

llustracion 36
Qué tan satisfecho se siente

60

Porcentaje

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho muy satisfecho

Nota: llustracion muestra la satisfaccion.

En cuanto a la satisfaccion de los encuestados sobre la oferta académica de
educacion continua de la UTC, el 54,46% se mostrd satisfecho y el 9,82% muy
satisfecho. Sin embargo, un 17,86% se declard insatisfecho y otro 17,86% muy

insatisfecho, lo que sugiere que la mayoria de encuestados estan satisfechos con la oferta

académica.
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lustracién 37
Recomendacion de la oferta

60

Porcentaje

nada probable poco probable probable muy probable

Nota: llustracién muestra si recomendarian la oferta.
La gréfica muestra la probabilidad de que los encuestados recomienden la oferta
académica de educacion continua de la UTC. Un 50.89% considera "probable™ que

recomendaria estos cursos, lo que indica una percepcién positiva hacia la oferta.

Ademas, un 25.89% de los participantes se siente "poco probable” de
recomendarla, y un 4.46% la ve como "nada probable". Finalmente, un 18.75% se
encuentra en la categoria de "muy probable”. Se observa que la mayoria de los

encuestados estan dispuestos a recomendar la oferta académica de la UTC.

llustracion 38

Valoracién [Variedad de cursos ofrecidos]

50

Porcentaje
8

nada importante poco importante importante muy importante

Nota: Ilustracion muestra la valoracién que le dan a cierto factor.
La grafica muestra la percepcion de los encuestados sobre la importancia de la

variedad de cursos ofrecidos en la educacion continua de la UTC. Un 49.11% considera
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que este aspecto es "muy importante”, lo que refleja una alta demanda por una mayor
diversidad en la oferta académica, un 31.25% lo califica como "importante”, mientras que
un 16.96% lo ve como "poco importante™. Solo un 2.66% considera que la variedad de

cursos es "nada importante™.

Estos resultados destacan que la mayoria de los encuestados valora la diversidad
en la oferta de cursos.

lustracién 39

Aspectos de mejora [Calidad de los materiales del curso]

50

Porcentaje
-]

[

g i)
nada importante poco importante importante muy importante

Nota: Ilustracion muestra el aspecto de mejora

La grafica refleja la opinion de los encuestados sobre la calidad de los materiales
del curso en la educacion continua de la UTC. Un 48.21% considera que este aspecto es
"muy importante", lo que indica una fuerte necesidad de contar con recursos de alta
calidad. Un 28.57% lo califica como "importante”, mientras que un 8.95% lo ve como
"poco importante". Solo un 0.89% considera que la calidad de los materiales es "nada
importante". Estos resultados indican que la calidad de los materiales del curso es un
factor significativo para la satisfaccion de los participantes, y mejorar este aspecto podria

contribuir a una experiencia mas positiva.
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lustracion 40
Aspectos de mejora [Flexibilidad de horarios]

50

Porcentaje

importante muy importante

nada importante poco importante

Nota: llustracién muestra los aspectos de mejora.

La gréfica muestra la percepcion de los encuestados sobre la flexibilidad de
horarios en la educacion continua de la UTC. Un 44.64% considera que este aspecto es
"muy importante™

Un 33.93% califica la flexibilidad de horarios como "importante™, mientras que un

18.75% la ve como "poco importante™. Solo un 2.68% considera que la flexibilidad es

"nada importante". Estos resultados resaltan que la mayoria de los encuestados valora la

flexibilidad en los horarios.
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lustracion 41
Aspectos de mejora [Atencidn al cliente]

S0

40

Porcentaje
8

20

)

10.89%F
nada importante poco importante importante muy importante

Nota: Ilustracion muestra los aspectos de mejora.
La grafica muestra la opinion de los encuestados sobre la atencién al cliente en la
educacion continua de la UTC. Un 45.54% considera que este aspecto es "muy

importante”, lo que resalta la necesidad de un buen servicio al cliente.

Un 29.46% lo califica como "importante™, mientras que un 24.11% lo ve como
"poco importante”. Solo un 0.89% considera que la atencién al cliente es "nada
importante". Estos resultados indican que la atencién al cliente es un elemento clave para
la satisfaccion de los participantes.

llustracion 42

Aspectos de mejora [Costos de los cursos]

50

Porcentaje
8

0

nada importante poco importante importante muy importante

Nota: llustracién muestra los aspectos de mejora.
El analisis de la grafica sobre los costos de los cursos en la educacion continua de

la UTC muestra que la mayoria de los encuestados considera que este aspecto es
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relevante. Un 49.11% opina que los costos son "muy importantes™, lo que indica que el
precio de los cursos influye significativamente en su decision de inscribirse. Ademas, un
29.46% los califica como "importantes™, lo que refuerza la idea de que la accesibilidad

econdmica es crucial.

Por otro lado, solo un 21.43% piensa que los costos son “poco™ o "nada
importantes"”, lo que sugiere que la gran mayoria reconoce la importancia de este factor.

lustracion 43
Aspectos de mejora direccion continua UTC [Promocion y comunicacion de los cursos]

50

Porcentaje

poco importante importante muy importante

Nota: llustracién muestra los aspectos de mejora.
En cuanto a la promocion y comunicacion de los cursos de educacion continua de
la UTC, un 70,8% de los encuestados no respondio. De los que respondieron, el 12,5%
considera que es muy importante mejorar la promocion y comunicacién, mientras que el
9,1% considera que es importante. Un 7,6% opind que es poco importante. Estos
resultados indican que un porcentaje significativo de los participantes ve la mejora en la

promocion y comunicacion como algo clave.
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llustracién 44

Aspectos de mejora direccion continua UTC [Capacitacion de instructores]

50

Porcentaje

nada importante poco importante importante muy importante

Nota: Ilustracion muestra los aspectos de mejora.

La grafica sobre la capacitacion de instructores en la educacion continua de la
UTC revela que un 46.43% de los encuestados considera este aspecto "muy importante™.
Esto demuestra que la calidad de la ensefianza es un factor clave para los participantes.
Ademas, un 31.25% lo califica como "importante™ Por otro lado, un 20.54% opina que la
capacitacion de los instructores es "poco importante”, y solo un pequefio porcentaje la
considera "nada importante". Estos resultados indican que, en general, hay una fuerte
percepcion sobre la necesidad de mejorar la capacitacion de los instructores, lo que podria
impactar positivamente en la calidad de los cursos ofrecidos y la satisfaccion de los
estudiantes.

llustracion 45

Como se enterd de la oferta

40

Porcentaje

Redes sociales Sittowebdela Recomendaciones Publicidad Eventos
uTc de amigos o presenciales
colegas

Nota: Ilustracion muestra los aspectos de mejora.
La gréfica muestra como los encuestados se enteraron de la oferta académica de

educacion continua de la UTC. Un 33.94% lo hizo a través del "sitio web de la UTC",
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destacando la importancia de tener una plataforma digital efectiva. Las "redes sociales™
también son relevantes, con un 32.14% de menciones, lo que indica su efectividad como
canal de comunicacion. en menor medida, un 13.39% se entero por "recomendaciones de
amigos o colegas"”, mientras que "publicidad” y "eventos presenciales™ fueron las fuentes
menos citadas, con un 14.29% y un 7.14%, respectivamente. Lo que se establece que el

sitio web y las redes sociales son los principales medios de difusion.

6. 2Prueba Chi-Cuadrado
6.2.1 Planteamiento de la Hipdtesis
HO: No existe una relacion entre el comportamiento del consumidor y la oferta

académica de la Direcciéon de Educacién Continua de la UTC

H1: Existe relacion entre el comportamiento del consumidor y la oferta académica de

la Direccién de Educacion Continua de la UTC

6.2.2 Seleccion del Nivel de significacion

1-a=0,95 a=0.05
Se utilizara el nivel significancia a= 0,05 (corresponde al 95%)

6.2.3 Regidn de rechazo

Valor p menor gue alfa se rechaza h0

Valor p mayor gue alfa no se rechaza hO
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Tabla 4

Resultados chi -cuadrado

Variables Comparadas Valor p Decisién Interpretacion
Edad vs relevancia de la oferta | 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la percepcion de relevancia de la oferta
académica de educacion verdad académica en relacién con los objetivos personales.
continua de la UTC con los
objetivos personales
Edad vs probabilidad de 0.013 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la probabilidad de recomendar la oferta
recomendacion verdad académica.
Edad vs percepcion flexibilidad | 0.041 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la percepcion de la flexibilidad de horarios.
de horarios verdad
Edad vs como se enterd de la 0.005 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la fuente de informacion sobre la oferta
oferta académica de educacion verdad académica.
continua
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la importancia que se da a la reputacion de
asignada a la reputacion de la verdad la institucion.
institucion
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la importancia asignada al contenido del
asignada al contenido del curso verdad Ccurso.
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la importancia de la duracion del curso.
asignada a la duracion del curso verdad
Edad vs la importancia 0.003 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la importancia asignada al costo del curso.
asignada costo del curso verdad
Edad vs la importancia 0.001 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la importancia de la flexibilidad de
asignada a la flexibilidad de verdad horarios.
horarios
Edad vs la importancia 0.002 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la importancia de la opinion de otros
asignada a la opinion de otros verdad estudiantes.
estudiantes
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la importancia de oportunidad de
asignada a la oportunidad de verdad certificacion.
certificacion
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la importancia de mejorar habilidades
atribuida a mejorar habilidades verdad profesionales
profesionales
Edad vs la importancia 0.003 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la importancia de aumentar posibilidades
atribuida a aumentar verdad de empleo.
posibilidades de empleo
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la importancia del interés personal por el
atribuida a interés personal por verdad tema.
el tema
Edad vs la importancia 0.001 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la importancia de obtener una certificacion.
atribuida a obtener una verdad
certificacion
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la importancia de cumplir requisitos
atribuida a cumplir con verdad laborales.
requisitos laborales
Edad vs la importancia 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la importancia de ampliar red de contactos.
atribuida a ampliar red de verdad
contactos
Edad vs la percepcion de la 0.000 se rechaza lahO; hl es | Laedad influye en la percepcién de la situacion econémica
situacion econémica como un verdad como obstaculo.
obstéculo
Edad vs la percepcion de la 0.009 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la percepcion de la situacion econémica
flexibilidad de horarios como verdad como obstaculo.
un obstaculo
Edad vs la percepcion del 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la percepcién del precio del curso como un
precio del curso como un verdad obstaculo.
obstéculo
Edad vs la percepcién de la 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la percepcion de la motivacion personal

motivacion personal como un
obstaculo

verdad

como obstaculo
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Variables Comparadas

Valor p

Decision

Interpretacion

Edad vs la percepcion de las
opiniones de otros como un
obstaculo

0.010

se rechaza la hO; hl es
verdad

La edad influye en la percepcion de las opiniones de otros
como obstéaculo.

Edad vs el nivel de interés en 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en el interés por inscribirse en un curso a corto

inscribirse en un curso de verdad plazo.

educacion continua a corto

plazo

Edad vs las areas de interés en 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en las areas de interés para capacitacion.

los cursos de educacion verdad

continua.

Edad vs las instituciones en las | 0.000 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la eleccién de instituciones para

que se ha capacitado. verdad capacitarse.

Edad vs el tipo de capacitacion | 0.000 se rechaza lahO; hles | Laedad influye en el tipo de capacitacion preferido.

preferido verdad

Edad vs el interés en participar | 0.001 se rechaza lahO; hles | Laedad influye en el interés por participar en cursos en la

en cursos de educacion verdad UTC.

continuaen laUTC

Edad vs la red social preferida | 0.014 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la red social preferida para informacion

para recibir informacion sobre verdad académica.

ofertas académicas.

Edad vs la participacion en 0.021 se rechaza la hO; hl es | Laedad influye en la participacion en cursos de educacion

cursos de educacion continua verdad continua en la UTC.

en laUTC.

Género vs la importancia 0.004 se rechaza la hO; hl es | El género influye en la importancia de aumentar oportunidades

aumentar posibilidades de verdad laborales.

empleo

Género vs la importancia de 0.037 se rechaza la hO; hl es | El género influye en la importancia de obtener certificaciones.

obtener una certificacion verdad

Género vs el precio del curso 0.036 se rechaza la hO; hl es | El género influye en la percepcion del precio del curso como

como obstaculo para acceder a verdad obstaculo.

cursos de educacion continua.

Género vs la relevancia 0.003 se rechaza la hO; hl es | El género influye en la relevancia percibida de la oferta

percibida de la oferta verdad académica de la UTC con los objetivos personales

académica de educacion

continua de la UTC con los

objetivos personales.

Género vs el nivel de 0.002 se rechaza la hO; hl es | El género influye en la satisfaccion con la oferta académica de

satisfaccion con la oferta verdad laUTC.

académica de educacion

continua de la UTC.

Geénero vs la percepcion sobre 0.000 se rechaza la hO; hl es | El género influye en la percepcion sobre la flexibilidad horaria

la flexibilidad de horarios en la verdad enlaUTC.

educacion continua de la UTC.

Género vs la percepcion de 0.014 se rechaza la hO; hl es | El género influye en la percepcion de mejora sobre la atencion

mejora sobre la atencion al verdad al cliente en educacion continua.

cliente en la educacion

continua de la UTC.

Geénero vs la percepcion de 0.008 se rechaza la hO; hl es | hay una relacion significativa entre el género y la percepcion

mejora sobre la promocién y verdad de la "promocién y comunicacion de los cursos” en la

comunicacion en la educacién educacion continua de la UTC. Los hombres la consideran

continua de la UTC. "poco importante”, mientras que las mujeres la valoran mas,
ubicandola entre "importante" y "muy importante".

Género vs areas de interés 0.000 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre el género y las areas

verdad de interés en la educacién continua de la UTC. Los hombres

prefieren areas como "Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion" y "Marketing Digital", mientras que las
mujeres se inclinan mas hacia "Desarrollo Personal y
Habilidades Blandas" e "Idiomas".

Género vs el tipo de institucion | 0.037 se rechaza la hO; hl es | revela una relacion significativa entre el género y las

en la que se ha capacitado la
persona

verdad

instituciones de capacitacion. Los hombres prefieren
capacitarse en universidades publicas, mientras que las
mujeres muestran un mayor interés en cursos online
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Variables Comparadas Valor p Decision Interpretacion

Género vs modalidad de 0.034 se rechaza la h0; hl es | muestra una relacion significativa entre el género y la

preferencia verdad modalidad preferida de capacitacion. Las mujeres prefieren
modalidades presenciales, mientras que los hombres se
inclinan mas por modalidades hibridas.

Ocupacion vs la importancia 0.000 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion y la

que se le da contenido del curso verdad importancia del contenido del curso al elegir uno de educacién

al elegir un curso de educacion continua. La mayoria de los estudiantes y empleados a tiempo

continua. completo consideran el contenido como muy importante,
mientras que los empleados a tiempo parcial y autbnomos
también lo valoran, aunque en menor medida.

Ocupacion vs la importancia 0.000 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion y la

que se le da a la duracién del verdad importancia de la duracion del curso al elegir un programa de

curso al elegir un curso de educacion continua. Los estudiantes y empleados a tiempo

educacion continua. completo consideran la duracion como un factor importante o
muy importante, mientras que los empleados a tiempo parcial
y autdnomos también lo valoran, pero con menor intensidad.

Ocupacion vs la importancia 0.004 se rechaza la hO; hl es | revela una relacion significativa entre la ocupacion y la

que se le da al costo del curso verdad importancia del costo del curso al elegir un programa de

al elegir un curso de educacion educacion continua. Los estudiantes y empleados a tiempo

continua. completo consideran el costo como un factor importante o muy
importante, mientras que los empleados a tiempo parcial y
auténomos lo valoran, pero en menor medida.

Ocupacion vs la importancia 0.041 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion y la

que se le da a la flexibilidad de verdad importancia de la flexibilidad de horarios al elegir un curso de

horarios al elegir un curso de educacion continua. Los estudiantes y empleados a tiempo

educacion continua. completo consideran la flexibilidad como un factor importante
0 muy importante, mientras que los empleados a tiempo
parcial y auténomos también lo valoran, pero en menor
medida.

Ocupacion vs la importancia de | 0.000 se rechaza la hO; hl es | Existen diferencias significativas en como las ocupaciones

mejorar habilidades verdad valoran la mejora de habilidades, lo que sugiere que la

profesionales ocupacion influye en la percepcion de la educacion continua
como un medio para mejorar habilidades. Algunas
ocupaciones priorizan este aspecto en mayor medida.

Ocupacion vs la importancia 0.000 se rechaza la hO; hl es | La ocupacion influye en la percepcion de la importancia de los

aumentar posibilidades de verdad cursos en relacion con las oportunidades laborales, lo que

empleo sugiere que algunas ocupaciones consideran la formacion
continua esencial para mejorar sus perspectivas de empleo.

Ocupacion vs la importanciaen | 0.001 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion y la

interés personal en el tema verdad importancia del interés personal en el tema al tomar un curso
de educacion continua.

Ocupacion vs la importancia de | 0.000 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion y la

obtener una certificacion verdad importancia de una certificacion. Los estudiantes y empleados
a tiempo completo la valoran més que los autbnomos y
empleados a tiempo parcial.

Ocupacion vs la importancia de | 0.000 se rechaza la hO; hl es | revela una relacién significativa entre ocupacion y la

cumplir con requisitos laborales verdad importancia de cumplir requisitos laborales en educacion
continua. Los estudiantes y empleados a tiempo completo lo
consideran clave, mientras que empleados a tiempo parcial y
autdnomos muestran menor interés.

Ocupacion vs la importancia de | 0.000 se rechaza la hO; hl es | revela una relacidn significativa entre ocupacion y la

ampliar mi red de contactos verdad importancia de ampliar la red de contactos en educacion
continua. Los estudiantes y empleados a tiempo completo la
valoran mas que los empleados a tiempo parcial y autbnomos.

Ocupacion vs la importancia de | 0.000 se rechaza la hO; hl es | revela una relacidn significativa entre ocupacion y la falta de

la disponibilidad de tiempo verdad tiempo como obstaculo en educacién continua. Los estudiantes

como obstéaculo y empleados a tiempo completo lo consideran una barrera
clave, mientras que empleados a tiempo parcial y autnomos
muestran menor preocupacion.

Ocupacion vs la importancia de | 0.000 se rechaza la hO; hl es | revela una relacion significativa entre ocupacion y la situacion

la situacion econdémica como
obstaculo

verdad

econdmica como obstaculo en educacion continua. Los
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Variables Comparadas Valor p Decision Interpretacion

estudiantes y empleados a tiempo completo la consideran una
barrera importante.

Ocupacion vs la importancia de | 0.000 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre ocupacion y la

la flexibilidad de horarios como verdad flexibilidad de horarios como obstaculo en educacién

obstaculo continua. Los estudiantes y empleados a tiempo completo la
consideran un factor clave.

Ocupacion vs la relevanciadel | 0.000 se rechaza la hO; hl es | revela una relacion significativa entre la ocupacion y la

precio del curso como verdad percepcion del precio del curso como obstaculo en la

obstéaculo para acceder a cursos educacion continua. Los estudiantes y empleados a tiempo

de educacion continua. completo son los mas sensibles al costo, considerandolo un
factor clave en su decision de inscripcion.

Ocupacién vs la motivacion 0.001 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion y la

personal como obstaculo para verdad percepcion de la motivacién personal como obstaculo en la

acceder a cursos de educacion educacion continua.

continua.

Ocupacion vs las opiniones de | 0,015 se rechaza la hO; hl es | revela una relacion significativa entre la ocupacion y la

otros como obstaculo para verdad percepcidn de las opiniones de otros como obstéaculo para la

acceder a cursos de educacion educacion continua. Aunque muchos estudiantes restan

continua. importancia a este factor, una proporcion considerable lo
considera relevante, evidenciando la influencia del entorno
social en la inscripcion.

Ocupacion vs probabilidad de 0.005 se rechaza la hO; hl es | revela una relacion significativa entre la ocupacion de los

recomendacion verdad encuestados y la probabilidad de recomendar la oferta
académica de educacion continua de la UTC. Aunque la
mayoria considera la recomendacién como "poco importante”
o0 "importante”, la baja cantidad en la categoria de "muy
importante” sugiere una disposicion limitada a recomendarla.

Ocupacion vs la percepcion de | 0.024 se rechaza la h0; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion de los

mejora sobre la variedad de verdad encuestados y su percepcidn sobre la necesidad de mejorar la

cursos ofrecidos en la variedad de cursos ofrecidos en educacion continua de la UTC.

educacion continua de la UTC.

Ocupacion vs la percepcion 0.032 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion de los

sobre la flexibilidad de horarios verdad encuestados y su percepcidn sobre la flexibilidad de horarios

en la educacion continua de la en la educacion continua de la UTC. Las respuestas indican

UTC. una fuerte demanda de mayor flexibilidad en los horarios de
los cursos.

Ocupacion vs la percepcion de | 0.016 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion de los

mejora sobre los costos de los verdad encuestados y su percepcion sobre los costos de los cursos en

cursos en la educacion continua la educacion continua de la UTC. Las respuestas destacan que

de la UTC. los costos son una preocupacion relevante para los encuestados

Ocupacion vs la percepcion de | 0.027 se rechaza la hO; hl es | Revela una relacion significativa entre la ocupacion de los

mejora sobre la promocién y verdad encuestados y su percepcion sobre la promocién y

comunicacion en la educacion comunicacion de los cursos en la educacion continua de la

continua de la UTC. UTC.

Ocupacion vs éreas de interés 0.000 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion altamente significativa entre la ocupacion

verdad de los encuestados y sus areas de interés en la educacion

continua de la UTC.

Ocupacion vs el tipo de 0.000 se rechaza la hO; hl es | Revela una relacion altamente significativa entre la ocupacion

institucion en la que se ha verdad de los encuestados v las instituciones donde han recibido

capacitado la persona capacitacion. Con 384 respuestas, se observa que la mayoria
de los estudiantes han recibido formacion en "Universidades
publicas" (265), seguidas de "Cursos Online" (46) y
"Universidades privadas” (27).

Ocupacion vs modalidad de 0.000 se rechaza la hO; hl es | revela una relacién altamente significativa entre la ocupacion

preferencia verdad de los encuestados y su preferencia por las modalidades de
capacitacion.

Ocupacion vs tipo de 0.022 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion de los

capacitacion

verdad

encuestados y su preferencia por el tipo de capacitacion. Con
un total de 384 respuestas, los talleres practicos son la opcién
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Variables Comparadas Valor p Decision Interpretacion
mas popular (182), seguidos por los cursos en general (86) y
los diplomados (36). Las opciones como seminarios y
congresos tienen menor representacion.
Ocupacion vs el interés en 0.000 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion altamente significativa entre la ocupacién

participar en cursos de
educacion continua en la UTC.

verdad

de los encuestados y su interés en participar en cursos de
educacion continua en la UTC. De 384 respuestas, 319
expresaron interés en participar ("'si""), mientras que solo 65
respondieron "no". Estos resultados reflejan un alto interés
generalizado.

Ocupacion vs el hecho de haber | 0.001 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion de los

investigado otras ofertas en verdad encuestados y si han investigado otras ofertas educativas. De

otras instituciones. 319 respuestas, 187 afirmaron haber investigado, lo que indica
una competencia significativa en el mercado de educacion
continua.

Ocupacion vs la red social 0.001 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacién de los

utilizada para obtener verdad encuestados y las redes sociales que utilizan para obtener

informacion sobre oferta informacion sobre la oferta académica.

académica.

Ocupacion vs la preferencia por | 0.013 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion de los

el tipo de institucion para verdad encuestados y las instituciones donde les gustaria capacitarse.

capacitacion

Ocupacion vs la fuente para 0.009 se rechaza la hO; hl es | muestra una relacion significativa entre la ocupacion de los

recibir informacion sobre la
oferta académica en la UTC

verdad

encuestados y el medio a través del cual se enteraron de la
oferta académica de la UTC.

Nota: Resultados obtenidos mediante el software IBBM SPSS Statistics, version 25.0
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6.3 Correlacion de Spearman
Tabla 5

"Reputacion de la institucion" vs el "Costo del curso”

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: llustracion muestra la correlacion de factores
El coeficiente de correlacién de Spearman entre la "Reputacion de la institucion™
y el "Costo del curso™ es de 0,547, lo que indica una correlacion positiva moderada. Esto
significa que a medida que aumenta la importancia que los encuestados asignan a la
reputacion de la institucion, también tienden a considerar mas importante el costo del
curso. Los resultados sugieren que la UTC debe tener en cuenta tanto la reputacion como
el costo al disefiar sus programas de educacion continua. Los estudiantes no solo buscan

instituciones con buena reputacion, sino que también son sensibles al costo de los cursos
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Tabla 6

"Importancia del contenido del curso" vs la "Importancia de la duracion del curso™

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: llustracion muestra la correlacion de factores
El coeficiente de correlacién de Spearman entre la "Importancia del contenido del
curso™ y la "Importancia de la duracion del curso” es de 0,636, lo que indica una
correlacion positiva fuerte. Esto sugiere que a medida que los encuestados consideran
mas importante el contenido del curso, también tienden a valorar mas la duracién del

mismo.

Los resultados indican que tanto el contenido como la duracién son factores

cruciales para los estudiantes al elegir cursos de educacion continua.
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Tabla 7
"Situacion econdmicas vs la "Disponibilidad de tiempo"

a |_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: llustracion muestra la correlacién de factores
El coeficiente de correlacion de Spearman entre la "Situacion econdmica” y la
"Disponibilidad de tiempo™ como obstaculos para acceder a cursos de educacion continua
es de 0,757, lo que indica una correlacion positiva fuerte. Esto sugiere que a medida que
los encuestados consideran mas relevante la situacion econémica como un obstaculo,

también tienden a valorar la disponibilidad de tiempo de manera similar.

Los resultados indican que tanto la situacion econémica como la disponibilidad de
tiempo son obstaculos importantes para los estudiantes al considerar cursos de educacion

continua.
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Tabla 8

Importancia de la flexibilidad de horarios vs Disponibilidad de tiempo

La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: llustracién muestra la correlacion de factores
El coeficiente de correlacion de Spearman entre la "Importancia de la flexibilidad
de horarios" al elegir un curso de educacion continua y la percepcion de la
"Disponibilidad de tiempo™ como obstaculo para acceder a estos cursos es de 0,632. Esto
indica una correlacion positiva fuerte, sugiriendo que a medida que los encuestados
consideran méas importante la flexibilidad de horarios, también perciben la disponibilidad

de tiempo como un obstaculo relevante.

87



Tabla 9

Razén de interés personal en el tema vs Relevancia de la oferta académica de

educacion continua de la UTC con los objetivos personales

La correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: llustracién muestra la correlacion de factores
El coeficiente de correlacién de Spearman entre la "Razon de interés personal en
el tema" para tomar un curso de educacién continua y la "Relevancia de la oferta
académica de educacion continua de la UTC con los objetivos personales” es de 0,143.
Esto indica una correlacion positiva débil, sugiriendo que a medida que los encuestados
muestran mas interés personal en un tema, también tienden a considerar que la oferta

académica de la UTC es relevante para sus objetivos personales.

Aunque la correlacién es débil, sugiere que existe una relacién entre el interés
personal y la percepcion de la relevancia de la oferta académica con sus objetivos

personales.
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Tabla 10

Ampliar red de contactos vs Atencidn al cliente

La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: llustracion muestra la correlacion de factores
El coeficiente de correlacidén de Spearman entre la razon de "Ampliar mi red de
contactos” para tomar un curso de educacion continua y la percepcién de "Atencion al
cliente” como aspecto a mejorar en la educacién continua de la UTC es de 0,692. Esto
indica una correlacion positiva fuerte, sugiriendo que a medida que los encuestados
consideran méas importante ampliar su red de contactos, también tienden a ver la atencion

al cliente como un aspecto crucial que debe mejorarse.

Los resultados indican que la atencidn al cliente es vista como un factor
importante para aquellos que buscan ampliar su red de contactos a través de la educacién

continua.
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7 Discusion de los resultados

El estudio se enfoco en determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la oferta académica de educacion continua en la Universidad Técnica de
Cotopaxi. Los resultados revelaron que el comportamiento de los consumidores en este
ambito esta intimamente ligado a la oferta académica de las instituciones de educacion

superior.

Los resultados de la encuesta revelan una clara predominancia del grupo etario
joven, con un 82.8% de los encuestados entre 18 y 34 afios. Las principales motivaciones
para inscribirse en cursos de educacion continua incluyen la mejora de habilidades
profesionales, oportunidades de certificacion ambos con el 52.86%, y el aumento de
oportunidades laborales con el 49.48%, Sin embargo, el interés personal emerge como un
factor crucial, con un 78.13% de los encuestados considerandolo como una razon

principal al momento de tomar un curso de educacion continua.

Este hallazgo esté relacionado con las observaciones de Jicome (2023), quien en
su estudio "Factores que afectan el crecimiento de los cursos de educacion continua y
estrategias de mercadeo para cambiar esta tendencia en la universidad técnica de
Cotopaxi" identificaron factores personales, profesionales y motivacionales que influyen
en la participacion del consumidor, asi como la importancia de una comunicacion efectiva

en la promocién de la oferta académica de educacion continua.

En cuanto a los tipos de capacitacion, la preferencia se inclina hacia talleres
practicos con el 47.4%, seguido por cursos general con el 22.40% y seminarios con
13.02%. La institucion preferida para capacitarse con las universidades publicas con
72,70%, hay un notable interés por universidades privadas con un 13.33%, institutos y

cursos online con 12,70%. Las areas de interés incluyen tecnologias de la informacion y
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la comunicacion con 26.82%, Marketing Digital con 26.30%, idiomas con 11.98%
seguido de desarrollo personal y habilidades blandas con 10.94%. La modalidad preferida

es presencial con un 47.92% seguida de modalidad hibrida con un 33,33%

Por otra parte, la muestra revela una mayoria femenina 57.3%, que valora
aspectos como la reputacion de la institucion 82,29%, el contenido del curso 84,80% y la
duracidn del curso con un 78,90% como factores decisivos al elegir un programa de
educacion continua. Los encuestados consideran la disponibilidad de tiempo como un
obstéculo significativo, con un 46.09% considerandolo relevante y un 41.15% como muy
relevante. De manera similar, la situacion econémica es percibida como un impedimento,
con un 83,33% calificandola como relevante. La flexibilidad de horarios también se
destaca como un factor importante, con un 83,85%. En conjunto, estos aspectos son

identificados como barreras significativas por la mayoria de los consumidores.

En lo que se refiere a la direccion de educacion continua de la UTC, un 83.07% de
los encuestados manifestd interés en participar en los cursos de educacion continua de la
UTC. EI 58,62% ha investigado otras ofertas similares antes de considerar la de la
direccion de educacion continua, el 55,66% esta interesado en inscribirse en un curso a
corto plazo, un 42,86% considera que es muy importante mejorar la promocién y
comunicacion. En este contexto, Facebook con 54,23%, WhatsApp con 25,08% y correo
electrénico con 10,66% se destacan como las plataformas preferidas para recibir
informacion sobre la oferta académica. Es importante sefialar que la atencion al cliente,
45,54% se percibe como un area de mejora, y que las opiniones de otros consumidores
influyen significativamente en la decision de inscripcion. Ademas, se observo una
relacion significativa entre la edad y la percepcion de la oferta academica en funcion de
los objetivos personales, sugiriendo que diferentes grupos etarios tienen expectativas
diversas.
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7.1 Propuesta de Estrategias de Marketing para la Direccion de Educacion Continua

delaUTC
Tabla 11
Estrategias
| Area | Estrategia | Accion |
Disefio de la Oferta ||Realizar un analisis constante del ||Formar un equipo para investigar
Académica comportamiento del consumidor |y desarrollar programas
Adaptativa y las tendencias del mercado. educativos.

Optimizacion de la
Oferta Académica

Ofrecer horarios adaptados y
modalidades hibridas, mejorando
la atencion al cliente.

Implementar un sistema de
atencion via WhatsApp y redes
sociales, y ofrecer becas y
descuentos.

Comunicacion y
Publicidad

Mejorar la presencia en linea con
una comunicacion clara que
destaque los beneficios
educativos.

Crear campaiias de marketing
digital y webiar, incluyendo
testimonios de exalumnos.

Encuesta de
Satisfaccién

Implementar encuestas post-
curso para evaluar fortalezas y
areas de mejora.

Distribuir encuestas en linea y
analizar resultados para ajustar
programas y mejorar Servicios.

Alianzas Estratégicas

Establecer convenios con
empresas que ofrezcan beneficios
educativos a sus empleados.

Desarrollar un programa de
convenios que ofrezca descuentos
y promociones exclusivas en
educacion continua.

Fortalecimiento de la
Reputacion

Ofrecer educacion de calidad a
tarifas competitivas,
posicionando a la UTC como un
referente.

Promover logros académicos y
casos de éxito en colaboracion
con empresas del sector.

Formacion de
Docentes

Asegurar que los docentes estén
actualizados con las tendencias
del mercado laboral.

Implementar programas de
capacitacién para docentes.

Nota: Ilustracion muestra las estrategias de marketing
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8 Conclusiones
v La fundamentacion teérica recopilada sobre el comportamiento del consumidor

y la oferta académica pone de manifiesto la relacién entre estos dos conceptos. El
comportamiento del consumidor es un fenémeno dindmico y multifactorial, determinado
por la interaccion de aspectos psicoldgicos, sociales, econdmicos, demogréaficos y
situacionales. Los factores psicologicos, como la percepcién y la motivacion, influyen en
la forma en que los individuos procesan la informacion y toman decisiones. Los factores
sociales, como la familia y los grupos de referencia, modelan las preferencias de compra a
través de normas y valores compartidos. A su vez, los factores econdmicos, como el nivel
de ingresos y la estabilidad financiera, condicionan la capacidad adquisitiva y las
decisiones de consumo. Los factores demograficos, como la edad y el nivel educativo,
determinan necesidades y comportamientos especificos segun cada segmento de
poblacién. Por ltimo, los factores situacionales, como el contexto de compra y el estado

de animo del consumidor, pueden modificar sus elecciones en un momento determinado.

v El andlisis de la encuesta revela que el 82.8% de los encuestados tiene entre 18

y 34 afios. En cuanto al género, el 57.3% se identifica como femenino. Respecto a la
ocupacion, el 41.41% son estudiantes en general, el 22.14% empleados en general a

tiempo completo y el 15.1% emprendedores.

Los temas o areas de estudio de mayor interés en educacion continua incluyen
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (26.8%) y Marketing Digital (26.3%),

seguidos de Idiomas (12.0%) y Desarrollo Personal y Habilidades Blandas (10.9%).

Al elegir un curso, los encuestados priorizan la reputacién de la institucion, el
contenido, la duracion, el costo, la flexibilidad de horarios, las opiniones de otros

consumidores y las oportunidades de certificacion.
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Entre los principales motivos para inscribirse destacan la mejora de habilidades
profesionales, el aumento de oportunidades laborales, el interés en el tema, la obtencion
de certificaciones, el cumplimiento de requisitos laborales y la ampliacion de la red de
contactos. Las instituciones mas elegidas para capacitarse son, en primer lugar, las
universidades publicas, seguidas por las universidades privadas y, en tercer lugar, los
cursos en linea. En cuanto a la modalidad de estudio, el 47.92% de los encuestados
prefiere la educacion presencial, mientras que el 33.3% opta por un modelo hibrido.
Respecto al formato de los cursos, el 47.4% se inclina por talleres préacticos, el 22.4%

prefiere cursos generales y el 13.02% opta por seminarios o conferencias.

En lo que se refiere a la direccidn de educacién continua de la UTC, los
principales obstaculos para acceder a la educacion continua se encuentran la falta de
tiempo, la situacion econdmica, la flexibilidad de horarios, los costos y la motivacién

personal.

pesar de estos desafios, el 83.07% de los encuestados manifestd interés en
participar en curso. Aunque muchos han explorado opciones similares en otras

instituciones, la mayoria expresa intencién de inscribirse a corto plazo.

En cuanto a los canales preferidos para recibir informacion académica, Facebook
lidera con un 54.23%, seguido de WhatsApp con un 25.51%. Ademas, el 56.92% de los
encuestados considera que la oferta de educacion continua de la UTC es relevante para

sus objetivos.

Sobre la participacién en estos cursos, el 70.83% de los encuestados no ha tomado
ninguno en la UTC. Entre los aspectos a mejorar destacan la variedad de cursos, la
flexibilidad de horarios, la atencion al cliente, los costos, la promocion, la comunicacion

y la capacitacion de instructores.
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Finalmente, los medios més utilizados para conocer la oferta académica fueron el

sitio web de la UTC y las redes sociales.

v En definitiva, el analisis del coeficiente de correlacion de Spearman muestra

que existe una relacion entre el comportamiento del consumir y la oferta académica de
educacion continua de la UTC, demostrando que a un valor p de 0.547 indica que, a
mayor importancia otorgada a la reputacion de la institucion, mayor es la valoracion del
costo del curso. De manera similar, un valor p de 0.636 demuestra que los consumidores

que consideran fundamental el contenido del curso también valoran su duracion.

Por otro lado, quienes perciben la situacion econémica como un obstaculo
también ven la disponibilidad de tiempo como una barrera, lo que se refleja en un valor p
de 0.757. Asimismo, la flexibilidad horaria esté vinculada a la percepcion de la

disponibilidad de tiempo como obstéaculo, con un valor p de 0.632.

Un mayor interés personal en un tema incrementa la percepcion de la relevancia
de la oferta academica de educacidn continua en la UTC, como lo indica un valor p de
0.143. Finalmente, los consumidores que buscan ampliar su red de contactos también

consideran crucial mejorar la atencion al cliente, respaldado por un valor p de 0.692.

Por otro lado, el andlisis del calculo de Chi-cuadrado muestra que las variables de
edad, género y ocupacion tienen una influencia significativa en la percepcion y decision
de los estudiantes sobre la educacidn continua en la Universidad Técnica de Cotopaxi. En
primer lugar, la edad afecta la percepcion sobre la oferta académica, los factores
determinantes para la eleccion del programa y los obstaculos percibidos, evidenciado por
un valor p<0.05. En cuanto al género, se observan diferencias en la valoracion de las
promociones, las areas de interés y las preferencias de modalidad, con un valor p<0.05.

Finalmente, la ocupacion influye en la importancia atribuida a la certificacién, la
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flexibilidad y el costo, la disponibilidad de tiempo y las preferencias de formacion,

también con un valor p<0.05.

9 Recomendaciones
v La oferta académica debe disefiarse de manera estratégica y adaptable,

basandose en un andlisis continuo del comportamiento del consumidor. Esto implica la

investigacion constante de tendencias, la personalizacion de programas, la integracion de
tecnologia, la vinculacion con el sector laboral y la actualizacion curricular dindmica. De
esta forma, se garantiza que la oferta educativa responda a las necesidades y expectativas

cambiantes de los consumidores.

v'La educacion continua debe optimizar su oferta para adaptarse mejor a las

necesidades y preferencias de los consumidores. Esto incluye fortalecer el servicio de
atencion al cliente, disefiar programas practicos y brindar opciones de horarios y
modalidades flexibles. Asimismo, es fundamental mejorar la comunicacion y la
publicidad a través de plataformas como WhatsApp, Facebook y el sitio web, generando
contenido relevante y atractivo. Ademas, se debe facilitar el acceso econémico ofreciendo
becas o descuentos que permitan a mas estudiantes acceder a los curos. Ademas, seria
clave realizar una encuesta de satisfaccion para obtener retroalimentacion directa de los
estudiantes y exestudiantes, lo que ayudara a mejorar continuamente la oferta y superar
las barreras identificadas, como la falta de tiempo o recursos econémicos. También se

podria considerar la creacion de una modalidad asincronica para mayor flexibilidad.

Por ultimo, es clave contar con un equipo interdisciplinario que pueda abordar
todos estos aspectos de manera integral, asegurando una ejecucion mas efectiva 'y

adaptada a las necesidades de los consumidores.
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v Se recomienda que la Educacion Continua de la UTC optimice su oferta

académica, centrandose en los factores clave que influyen en el comportamiento del
consumidor, como la reputacion institucional, el costo y la flexibilidad horaria. Es
fundamental equilibrar el prestigio de la universidad con tarifas competitivas, sin
comprometer la calidad ni la relevancia del contenido, adaptando la duracién de los

cursos a las necesidades y expectativas de los consumidores.

Ademas, se sugiere desarrollar un plan de marketing integral que fortalezca y
posicione la oferta académica, incluyendo la posibilidad de establecer convenios
estratégicos con empresas e instituciones. Esto podria ofrecer beneficios como becas o
descuentos, incentivando la participacién de mas consumidores. Igualmente, es crucial
garantizar que los docentes estén actualizados en los temas mas relevantes y alineados

con las tendencias del mercado laboral.

Estas acciones contribuiran al fortalecimiento de la reputacién de la UTC, atraeran
a nuevos consumidores y consolidaran su oferta educativa en el mercado de la educacion

continua.
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