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Resumen

La finalidad del presente trabajo de investigacion fue determinar si existe
relacion entre los factores del comportamiento del consumidor y la intencion de
compra de cursos online realizado por Millennials de Piura — 2020. El tipo de
investigacion que se implemento fue basica con un enfoque no experimental y con
un corte transversal. El nivel de la investigacion fue correlacional y con método
deductivo. La técnica empleada fue la encuesta, el instrumento es un cuestionario
no probabilistico, la encuesta virtual se aplicé a 264 hombres y mujeres entre las
edades de 20 a 40 afios pertenecientes a la ciudad de Piura. Los resultados
obtenidos de las variables del estudio permitieron conocer. El estudio concluye que
los factores que tienen una relacién mas significativa en el comportamiento del
consumidor al momento de comprar un curso online por Millennials de la ciudad de

Piura son el factor personal y el factor psicolégico.

Palabras clave: Factor cultural, Factor Social, Factor Psicolégico, Factor

personal, Intencion de compra.
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Abstract

The purpose of this research work was to determine if there is a relationship
between consumer behavior factors and the intention to purchase online courses
conducted by Millennials from Piura - 2020. The type of research that was
implemented was basic with a non-experimental approach and with a cross section.
The level of the investigation was correlational and with a deductive method. The
technique used was the survey, the instrument is a non-probabilistic questionnaire,
the virtual survey was applied to 264 men and women between the ages of 20 to 40
years belonging to the city of Piura. The results obtained from the study variables
allowed us to know. The study concludes that the factors that have a more significant
relationship in consumer behavior when buying an online course by Millennials in

the city of Piura are the personal factor and the psychological factor.

Keywords: Cultural factor, Social factor, Psychological factor, Personal

factor, Purchase intention.
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I.INTRODUCCION



La tecnologia es un fendmeno que ha tenido un crecimiento rapido y se ha
expandido por todo el mundo, donde ha ayudado a emerger a muchos paises,
empresas, organizaciones, y entre otras. La generacion Y nacié junto a la
tecnologia entre 1980 al 2000, los Millennials americanos a diferencia de los
Millennials peruanos tienen una forma de comportarse distinta ya sea por la
estructura familiar, empleo, ahorro, transporte, personalidad, valores y frecuencia

de compra por internet (Datum Internacional, 2018).

A nivel internacional, en Colombia, en el afio 2011 se evidencié un
crecimiento electrénico que les permitié verificar que se puede abordar un futuro en
la educacion virtual (Martinez, 2018). En el 2017 mediante un estudio realizado por
la MINTIC, midié que la poblacién colombiana su red de uso habia mostrado un
incremento en un 1.7%, convirtiendo el comercio electronico en el mercado mas
importante. Los Millennials opinaron que los medios digitales entienden sus
necesidades sin importar su idioma, su género o pais de proveniencia; aparte de
gue se consideraban una generacion experimentada en el dominio de la tecnologia.
La generacion Y en la ciudad de Bogota, opinaron que los factores que influyen al
momento de realizar sus compras online son: las caracteristicas del producto,
percepcion sobre proveedor, riesgo del producto, envio gratis y servicio post venta
(Cancino et al., 2018).

Por otra parte, en la India, la perspectiva que tienen frente al internet es que
este influye en el crecimiento positivamente en el comercio en linea, los jovenes del
pais han sido gran influyentes para el comercio electronico ya que muchos de los
comerciantes se dieron cuenta que estos pasaban mucho tiempo por las redes
sociales y su comportamiento de compra habia cambiado debido a la llegada del
interne. Mediante un estudio se pudo contrastar que los jovenes de la ciudad de
Raiupu les gusta comprar en linea por factores como la variedad de los productos,
la facilidad en que se les permite comprar, mucho mas cuando los medios digitales
les permiten ahorrar en tiempo, el pago en linea es mas facil, y el producto llega a

la puerta de sus casas (Sahu, 2020).



Actualmente, las actividades que se realizaban cotidianamente se han
puesto en pausa, el covid-19 ha hecho que sin importar tu ocupacién obliga a la
poblacion a quedarse en casa (PeruRetail, 2020). El Peru al tener que permanecer
en aislamiento social, cada sector tuvo migrar sus actividades a medios digitales,
para que tanto la educacion, el trabajo y entre otras labores no se queden

estancadas (Atarama, 2020).

A nivel nacional, en el Peru ante el tiempo de Pandemia por el virus del covid
19, Martin Vizcarra, quien era presidente del Peru puso en marcha el aislamiento
social, sin embargo, a pesar que las clases ya se habian puesto en marcha las
detuvo frenéticamente para combatir el covid-19, en consecuencia, ante el proceso
de aislamiento el Ministerio de Educacion en conjunto con el Presidente, se publico
el decreto de implementar la tecnologia educativa (Atarama, 2020). Sin embargo,
el que no se pueda ir a clases presenciales no significa que se pueden tomar otras
medidas para que la educacion siga su curso. Por ello, la educacion ha tomado
como proceso de inversion en la tecnologia educativa, ya que esta ofrece diversas

ventajas y formacion a largo plazo para la vida de la poblacion (Barrios, 2020).

Muchos de los estudiantes jovenes han perdido sus trabajos debido a la
coyuntura actual en que se encuentra el Pera. De acuerdo a un reciente estudio por
Crehana, el incremento de navegacién por medios de dispositivos mostré un
incremento de 48% de uso en Tablet, un 8% de uso en desktops y un 36% de uso
en dispositivos moviles. El estudio revela que en el Per( existe un incremento
significativo de 15% de compra de cursos online, detallando que los principales
Cursos que se consumen son: principalmente cursos de Marketing Digital, en
segundo lugar, se encuentran los cursos de Reposteria Adobe Photoshop, Dibujo
y Pintura para nifios, Copywriting y Redes sociales, Inteligencia Emocional para
lideres y Dibujo a Lapiz. Los peruanos que compran estas categorias de cursos
online lo hacen con la finalidad de emprender y ver la pandemia como una ventana

de oportunidades (Becerra, 2020).

En la ciudad de Piura, debido a la situacién dificil la poblacion Piurana esta
en una constante toma de decisiones, sobre todo la poblacion mas vulnerable, ya
gue ellas ante la situacion actual buscan la forma de adquirir nuevos conocimientos

y en ellas habilidades que le ayuden a afrontar la coyuntura. Distintas agencias



dedicadas a la belleza como Montalvo Institute ha disefiado cursos online a precios
bajos que le permite al consumidor emprendedor especializarse y asi pueda abrir
su propia peluqueria, barberia, y entre otras desde la comodidad de su hogar
tomando las precauciones necesarias para no contagiarse. Victor Hugo Montalvo,
recalca que los cursos en linea que ofrece a medida que el consumidor vaya
culminandolos podra generar inmediatamente ingresos y asi podra contribuir
econémicamente en su hogar ya sea laborando de forma dependiente o

independiente (Montalvo, 2020).

Por ende, el consumidor Millennial ha sabido adaptarse de forma rapida
frente al aislamiento social llevandolo realizar con mas frecuencia comprar via
online, puesto que esta generacion forma una estrecha relacién e entendimiento
con el internet. Ante el estudio de Crehana sobre el incremento de compra de
cursos online, la presente investigacion busco determinar los factores que influyen

en su intencion de compra de los Millennials de Piura.

De acuerdo a la realidad problematica se determiné como problema general
¢, Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor y la intencion de
compra de cursos online realizado por Millennials de Piura — 2020? Asi mismo se
tienen como problemas especificos: (a) ¢ Existe relacion entre el factor cultural y la
intencién de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura — 20207,
(b) ¢ Existe relacion entre el factor social y de grupo y la intencion de compra de
cursos online realizado por Millennials de Piura — 20207?, (c) ¢, Existe relacion entre
el factor personal y la intencion de compra de cursos online realizado por Millennials
de Piura — 20207, (d) ¢ Existe relacion entre el factor psicolégico y la intencion de

compra de cursos online realizado por Millennials de Piura — 20207

De acuerdo a Hernandez et al. (2014) sefial6 cuatros perspectivas referentes
a la justificacion para el desarrollo de la investigacion, en donde la justificacion
tedrica, permitié conocer el comportamiento del consumidor e intencidon de compra
de cursos online realizado por Millennials. y, por otra parte, se busco teorias que
reforzaron las variables del estudio, por ende, el desarrollo de la presente
investigacion lograra aportar a proximas investigaciones. La justificacion
metodoldgica, la investigacion se enfocd en un estudio cuantitativo donde se uso la

herramienta “cuestionario virtual”. La justificacidn practica, segun los objetivos que



se desarrollaron en el estudio de investigacion, los resultados que se dieron a
conocer permitié obtener soluciones precisas al problema planteado. Y en la
justificacion social, esta investigacion ayudard a organizaciones que estan en el
sector de servicio de cursos online, a identificar ¢Qué relacion existe entre los
factores del comportamiento del consumidor y la intencién de compra de cursos

online realizado por Millennials de Piura — 2020?

Se determiné como objetivo general: Determinar si existe relacién entre el
comportamiento del consumidor y la intencidon de compra de cursos online realizado
por Millennials de Piura — 2020. Por consiguiente, como objetivos especificos: (a)
Determinar si existe relacion entre el factor cultural y la intencién de compra de
cursos online realizado por Millennials de Piura - 2020. (b) Determinar si existe
relacion entre el factor social y de grupo y la intencién de compra de cursos online
realizado por Millennials de Piura - 2020. (c) Determinar si existe relacion entre el
factor personal y la intencion de compra de cursos online realizado por Millennials
de Piura - 2020. (d) Determinar si existe relacion entre el factor psicologico y la

intencién de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura - 2020.

Referente a la teoria por Kotler y Armstrong (2013) que reforz6 a las
definiciones de las variables, dimensiones e indicadores del estudio, se formuld
como hipotesis general: Existe una relacion significativa entre comportamiento del
consumidor y la intencidon de compra de cursos online realizado por Millennials de
Piura-2020. Como Hipotesis especificas: (H1) Existe una relacién significativa entre
el factor cultural y la intencion de compra de cursos online realizado por Millennials
de Piura-2020. (H2) Existe una relacién significativa entre el factor social y de grupo
y la intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.
(H3) Existe una relacion significativa entre el factor personal y la intencion de
compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020. (H4) Existe una
relacion significativa entre el factor psicoldgico y la intencién de compra de cursos

online realizado por Millennials de Piura-2020.



II. MARCO TEORICO



Una vez descrita la realidad problematica relacionada al tema de
investigacion en el medio internacional, Anaya, Castro y Gonzéles (2020) en su
investigacion plantearon como objetivo entender como tres factores del disefio web
influian de forma cognitiva y efectiva por el consumidor, y como éstas determinan
la intencién de su compra. Concluyendo que las 9 hipé6tesis que plantearon

lograban vincularse ante el entorno e-commerce con componentes de la teoria.

Priskila y Basauli (2019) en su estudio sobre Factor de intencién de compra
en la prospectiva invitacion de boda al cliente Surabaya, en teniendo como finalidad
determinar si factores como personales y psicoldgicos influian en una intencién de
compra en una futura boda en el 2019. Demostraron que los factores personales y

factores psicoldgicos tenian una influencia significativa.

Mohammad (2019) aborda los factores influyentes en el comportamiento del
cliente en las decisiones frente a la compra de productos electrodomésticos
ecoldgicos. Concluyendo que el factor psicolégico en el factor mas efectivo en la

decision de compra, mientras que el menos efectivo es el factor personal.

Njoroge (2017) en su articulo Factores que influyen en la compra del
consumidor en el consumo de coca cola Novida Bebidas de Maltas en Nairobi,
Kenia. En la cual su objetivo fue investigar el comportamiento de compra de los
consumidores de Nairobi. El autor concluye que el factor que mas influye en su
investigacion fue el social, debido al apoyo por parte de los amigos y comparieros.
Asi mismo, el autor recomendé el promover un comportamiento de alimentacion
saludable, para que la poblacion no consuma bebidas gaseosas, sino, refrescos de

agua o leche y esto con ayuda de sus padres.

Lautiainen (2015) en su investigacion Factores que afectan la intencién de
compra en los consumidores de una seleccion por una marca de café, donde su
objetivo principal fue estudiar el efecto de los principales factores que afectaban en
la decision de los consumidores en la eleccion de una marca de café. El autor
concluye que los factores: social, personal y psicolégicos mostraron que en el
proceso de la decisién de compra en una marca de café estos influian de manera

significativa.



Yi et al. (2016) en su investigacion Factores que influyen en el
comportamiento de las compras online: el papel mediador de intencion de compra,
presentaron como su objetivo principal el determinar la relacion que existe entre la
norma subjetiva, percepcion, utilidad y comportamiento de compra online mediado
por la intencién de compra. Los autores concluyeron que su estudié habia revelado
que la intencibn de compra era significativa a influir positivamente en el

comportamiento de compra online.

Pefia (2014) a través de un estudio mediante la técnica SEM mostré como
resultado una relacion positiva y directa en la intencion de compra y el factor valor
percibido también hallé como indicador determinante la confianza entre la intencion

y decision de compra online.

Dekrita (2013) estudi6 los Factores influyentes en las decisiones de los
consumidores de compra de productos industriales. El propésito principal de su
investigacion fue de determinar las decisiones del consumidor al comprar un
producto. El autor sugirio que CV. Harris Darmawan podria mejorar en la toma
decisiones del consumidor debido al comportamiento de este con el fin de poder
aplicar una mezcla del marketing mas eficaz, también espera que las futuras
investigaciones estudien una nueva mezcla de marketing y del comportamiento del

consumidor econémico, politico, seguridad, tecnologia y cultura.

San Martin y Herrero (2012) en su investigacion Influencia de los factores
psicolégicos del usuario en la intencibn de compra online en turismo rural:
integracion de la innovaciéon en el marco de la UTAUT. Su estudio fue basado por
“Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de Tecnologia” que incluia a las cinco
variables explicativas de la intencién de compra online. Los autores concluyen que

la influencia social no lograba influir la intencibn de compra online.

En el ambito nacional, Rivera y Torres-Calderdon (2020) en su investigacion
Para su investigacién cuantitativa plantearon el estudiar los cuatro principales
factores del comportamiento del consumidor en la poblacion mayor de lima
metropolitana, y asi verificar que factor influia en su intencion de compra a futuro

de productos funerarios en parques cementerio. Los autores concluyen que los



cuatro factores del comportamiento del consumidor estadisticamente lograban

influir significativamente en la intencion de compra.

Caballero y Castillo (2018) en su investigacion Comportamiento del
consumidor de prendas de vestir en la ciudad de Iquitos, 2018. Los autores, a traves
de su investigacion, evidenciaron la influencia del factor personal en el
comportamiento de la compra del consumidor lquefio en el sector de prendas de

vestir

Mendoza (2018) en su investigacion Factores que influyen en el
comportamiento de compra en relacion al precio en Saga Falabella y Feria Balta —
2017, Los autores determinaron que de los cuatro factores del comportamiento del
consumidor que lograban influir en la compra de prendas femeninas de las diversas
tiendas departamentales de Saga Falabella y de la Feria Balta, principalmente era

el Factor personal siguiéndole el factor cultural.

Kotler (2010) precisa que el comportamiento del consumidor consiste en
observar e identificar cuales son las razones por la cual un individuo elige un

producto y no otro, cuales son los factores que influyen en la toma de decision.

Igualment Leon y Lazar (2001) declaran que la definicion del comportamiento
del consumidor da a entender sobre la conducta de los individuos cuando buscan,
compran, evaluan y desechan los producto o servicio que esperan que llegue a

satisfacer su necesidad.

Se tiene como primera dimension al factor cultural que interfiere de sobre
manera en el comportamiento de los consumidores, por ende, se debe de entender

gué rol desempefia el individuo.

Como primer indicador tenemos a la cultura en la cual el individuo va
adquiriendo nuevos conocimientos con el tiempo, sea por la escuela, familia,
religion y otros. Ademas se tiene la sub cultura, donde son un grupo de personas
gue tienen los mismos valores, dependiendo de sus experiencias o situaciones
parecidas. Y por ultimo, las clases sociales, donde las personas son divididas en
diferentes grupos dependiendo de su estatus, segun por su economia, estudios,

tipo de trabajo, etc. (Kotler y Armstrong, 2013).



Por otra parte, tenemos como segunda dimensién el factor social donde
interfieren una variedad de caracteristicas que llegan a definir los valores, intereses,
comportamientos similares de los consumidores. Sin embargo, dentro de esta se

tiene en cuenta varios indicadores:

Los primeros son los grupos de referencia en donde pertenece el
consumidor, estos interfieren ya sea directamente o indirectamente en las actitudes
y comportamiento de la persona para la toma de decision de un producto o servicio,
luego se tiene a la familia, esta puede tener una gran influencia en la compra de
producto, ya sea por la experiencia que han tenido anterior mente o por alguna
costumbre (Kotler y Armstrong, 2013). Por ultimo, se tiene a los roles y estatus,
estos dos puntos se encuentran por separado, donde Colet y Polio (2014) afirma
“Roles. Dentro de un grupo, un individuo puede desempefiar unas funciones que le
son asignadas. Es entonces cuando decimos que adopta un papel o rol dentro del
grupo” p.(11). Mientras que en “Estatus, es el respeto o0 aprecio que se le tienen a

aquella persona que goza de un prestigio entre los miembros del grupo” p.(11).

Como tercera dimension tenemos al factor personal en este punto se
observa como las personas van atravesando las diferentes etapas y van
adquiriendo nuevas necesidades y depende mucho de sus actitudes, interés y
opiniones propias. Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012) se tienen como

indicadores:

Edad y etapa, cuando la persona va creciendo comienza a tener diferentes
necesidades justamente por la edad en la que se encuentra. Luego se tiene la
ocupacion donde segun el tipo de trabajo que tenga la persona el servicio y los
bienes que va a adquirir van a depender de este. Por ultimo, tenemos la situacion
econdmica, dependiendo del trabajo que tenga el individuo puede satisfacer sus
necesidades, el trabajo en el que se encuentre le permita ganar suficiente dinero
para satisfacer sus necesidades, sin embargo, si la economia cae este se convierte
en una crisis y va a tener que abstenerce de comprar los productos que acostumbra

para poder mantenerse (Colet y Polio, 2014).

Como cuarta dimensidn se tiene el factor psicologico, donde segun Kotler y

Armstrong (2013, citado en Fernando y Castillo, 2017) sefialan que, cuando una

10



persona va a tomar una decision, los factores psicoldégicos son una parte

importante. Se tiene como indicadores:

La motivacion, viene a ser el motivo para comprar algin producto o servicio,
en resumen, son las necesidades basicas que se pueden encontrar en la piramide
de Maslow. Luego se tiene la percepcion, donde las personas no tienen la misma
percepcion acerca de una realidad. Por dltimo, se tiene el aprendizaje, donde Kotler
y Armstrong (2013) afirma que las personas van aprendiendo de sus experiencias
y observaciones, donde el aprendizaje se da cuando obtienen estimulos,

respuestas y esfuerzo, etc.

Segun Ajzen (1996, citado por Pefa, 2014) La intencién de compra son las
acciones (comportamiento) que el consumidor muestra hacia algun producto o
servicio que les ha atraido mas. Asimismo Kotler y Armstrong (2008) afirman que
cuando se va a tomar una decision para la compra de un producto, antes esta la
evaluacion, las marcas preferidas donde se termina generando la intencion de
compra. En terminos basicos, el consumidor va a elegir entre varias marcas la que
mas le gusta, donde se genera la decision de compra. Sin embargo, se dice que
existen dos factores que se interponen en esta. Cuando se genera una intencion
de compra, dentro de esta estan 5 puntos esenciales que va desde decision de

vendedor, marca, cantidad, tiempo y pago.

La intencion de compra online es cuando un consumidor por voluntad propia
quieres realizar alguna transaccion por via online. Dentro de ella se consideran 3
pasos importantes: como primer punto esta la busqueda de informacion, el segundo
es la transferencia de informacion, por ultimo, es la compra del producto (Pavlou,
2003).

Madrigal et al. (2017) El termino Millennials ahora es usado en todo el
mundo. Asimismo, cuando se habla acerca de la fecha exacta para llegar a
identificarlos, es un constante debate en los diferentes paises, en el Peru ellos
entran en el rango de los afios 1980 hasta los 2000. También esta generacion esta
madurando con respecto a la fuerza laboral, donde varios se estan convirtiendo en
la fuente de ingreso de sus paises y asi siendo los futuros lideres de las

organizaciones empresariales (Weber, 2015).
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En Latinoamérica esta generacion se caracteriza por el apego hacia la
tecnologia, y no solo eso sino también que conviven el dia a dia, sin dejar de
interactuar a través del internet “las redes sociales”, haciéndolo todo en menos de

un minuto (Canacas, Jovel y Romero, 2016).

Segun Ordun (2015, citado por Gil et al., 2017) los Millennials son
conscientes de sus ingresos, sin embargo, son consumidores que se gastan en un
instante su dinero si tienen la oportunidad de poder comprar los productos que les
permite poder establecerse en un grupo. Se guian ya sea por las tendencias, las
referencias, las marcas, etc. para asi poder demostrar su riqueza y poder
adquisitivo. No son realmente leales a las marcas por mucho tiempo, tienden a

cambiar constantemente, ya que dependen de las tendencias (Lissitsa y Kol, 2016).

De acuerdo a Ayaydin y Baltaci (2013) “Ellos usan las marcas para crear

imagenes, para representar a su personalidad y comunican sus valores” p. (94).

En resumen, la generacion Y tiene un lazo mas fuente con la tecnologia, ya
gue este pertenece a su vida diaria, donde estan constantemente en los celulares
para poder comunicarse y enterarse de las Ultimas tendencias, comprando

productos que puedan identificarse con su personalidad (Madrigal et al., 2017).

12



II.LMETODOLOGIA
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3.1 Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion utilizada en el presente estudio fue bésica, a este tipo
se le domina como una investigacion pura, porque se caracteriza por un marco
tedrico, donde el objetivo es incrementar los conocimientos cientificos (Muntané,
2010). El enfoque para la investigacion fue cuantitativo, debido a que permitid
describir el comportamiento del consumidor e intencién de compra de cursos online
realizado por Millennials de Piura- 2020. Una investigacion cuantitativa es un
proceso, que sigue un patron para no perturbar los resultados que se obtienen de
los sujetos observados, ya que los datos formados poseen los estandares de
valides y confiabilidad, que demuestran las teorias (Hernandez, et al., 2014).

Para el nivel de la investigacion fue correlacional, estas investigaciones se
desarrollan para llegar a conocer la relacion que puede existir entre las variables
gue son seleccionadas a estudiar, a través de una muestra. Primero se evalua el
grado de cada una de las variables, luego se cuantifican, analizan y establecen las
vinculaciones. Este tipo de investigacion correlacional se sustentan en hipotesis

sometidas a prueba (Hernandez, et al., 2014).

Hernandez, et al. (2014) Con relacién al disefio de investigacion fue un
estudio no experimental y de método deductivo, ya que se evalué determinadas
dimensiones de la variable del comportamiento del consumidor e intencion de
compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020. En la investigacion
no experimental solo observa un contexto de forma natural, para luego ser

evaluado.

14



3.2 Variables y operacionalizacion

En la primera variable, Leon y Lazar (2001) declaran que la definicion del
comportamiento del consumidor da a entender sobre la conducta de los individuos
cuando buscan, compran, evaliian y desechan los producto o servicio que esperan
gue llegue a satisfacer su necesidad. Cada una de las dimensiones factor cultural,
social y de grupo, personal y psicoldgico fueron evaluadas a través de la Likert con
un puntaje desde Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, ni de acuerdo/ ni
desacuerdo, De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Con un puntaje desde 1 hasta
el 5. Siendo sus indicadores un total de 12: Cultura, sub cultura, clase social, Grupo
de referencia, Familia, Roles y estatus, Edad, Ocupacion, Situacibn econdémica,
personalidad, motivacién y percepcion. Como escala de medicién: Ordinal.

En la segunda variable, la Intencion de compra es la voluntad que el
consumidor demuestra a través de sus acciones para la compra de alguna marca
gue prefiere entre otras (Ajzen, 1996). Esta variable solo tiene una dimension
(intencion de compra) que sera evaluada con la escala de Likert con un puntaje
desde Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, ni de acuerdo/ ni desacuerdo,
De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Con un puntaje desde 1 hasta el 5. Como
indicadores esta variable solo tiene un indicador que es intencion de compra y de

escala Ordinal.
3.3 Poblacion, muestray muestreo

Segun Lepkowski (2008), la poblacién son un conjuto de individuos en un
determinado caso que concuerdan con una serie de especificas acciones,

preferencias, consumos, etc.

Como criterios de inclusién se sefialan los dos géneros de 20 a 40 afios,
pertenecientes a la provincia Piura, experiencia en la compra de cursos online y
intencién de compra. Y como criterios de exclusion se sefialan los que no han tenido

la intencion de compra y menores a 20 o mayores 40 afios.

Muestra: Es el grupo de interés del trabajo de investigacion sobre el cual se

recolectaran datos, donde se deben de definir y seleccionar con precisién. Sin
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embargo, deben de tener las mismas caracteristicas que los representan como la

poblacion seleccionada anteriormente (Hernandez, et al., 2014).

Muestreo: ElI muestreo cuantitativo es donde se explican las teorias
relacionadas a la poblacion, sean sus caracteristicas o las hipétesis formuladas,

gue seran respondidas a través de una técnica adecuada (Hernandez, et al., 2014).
g: (0.5) e: (0.06) Z:(1.95) p:(0.5) n: (264)

Zz*p*q
= 2

1.95%2 % 0.5 % 0.5
n= 2 — 264
0.06

Como resultado, la muestra fue de 264 Habitantes de la ciudad de Piura a
los cuales se les envio un cuestionario Form para determinar si existe relacion entre
los factores del comportamiento del consumidor y la intencién de compra de cursos

online realizado por Millennials de Piura — 2020.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Angeles (2009) afirma que para el andlisis de la investigacion se debe aplicar
métodos de recopilacion de datos a través de técnicas que le permitan al
investigador desarrollar un sistema de informacion con el fin de evaluar enlaces y
dar como resultados respuestas al estudio. La encuesta se utilizé en la
investigacion para la recopilaciéon de informacion acerca del comportamiento del
consumidor e intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de
Piura - 2020.
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Como instrumento de evaluacién para la investigacion se utilizd el
cuestionario, este contuvo 12 items para la evaluacibn de factores de
comportamiento del consumidor y 6 items para la evaluacion de la dimension
intencion de compra, haciendo uso de la escala de Likert, donde permiti6 a la
investigacion obtener una recopilacién de datos mediante un conjunto de preguntas
formuladas anteriormente por los investigadores sobre el comportamiento del
consumidor e intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de
Piura - 2020.

Tabla 1 Ficha Técnica

Titulo del proyecto de Comportamiento del consumidor e intencién de

investigacion compra de cursos online realizado por
Millennials de Piura-2020.

Fecha de realizacion de campo: Septiembre - Octubre

Hombres y mujeres de 20 a 40 afios que sean de

Poblacion la provincia de Piura - 2020
Disefio Muestral No probabilistico por conveniencia
Tipo de investigacion Correlacional

Tamarfo de muestra 264 encuestas

Técnica de recoleccion Virtual

Margen de error y confiabilidad El margen de error es de 6%

Fuente: Chuquicusma Juarez y Ordinola Mora

El instrumento fue evaluado por tres especialistas pertenecientes a la
especialidad del Marketing, con el fin de analizar de forma relevante, pertinente, y
coherente el contenido de los items y la suficiencia de las dimensiones del
cuestionario, con el fin de obtener informacion sobre el comportamiento del
consumidor e intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de
Piura - 2020.
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Tabla 2 Juicio de expertos

Especialidad Nombre y apellido aplci)(?ellglitl)iga?de
Marketing Mg Melissa Vilca Horna Aplicable
Marketing Mol:g?e.é]alme Bricefo Aplicable
Marketing Mg. Emma Ramos Aplicable

Farrofian

Fuente: tomado de ficha de validacién por expertos

Por ello, se procedi6 a la aplicacion de la formula de la V de Aiken, en donde
Pedrosa Suéarez Alvarez y Garcia Cueto (2013) dicen que es un método similar al
de hambelton que se centra en el valor e importancia del item-constructo, mediante
la opinién de un numero de expertos en el area.

Finalmente, a través de la confiabilidad de alpha de Cronbach la
investigacion avanzo sin ningun tipo de error, ya que las estadisticas que arrojo la
prueba piloto en la primera variable tuvo una confiabilidad de 0,766 y la segunda
variable fue de 0,956 donde el estadistico indico que el instrumento de recoleccion

de datos era confiable.
Tabla 3 Alpha de Cronbach V1

[Estadistica de fiabilidad

Alpha de N° de
Cronbach elementos
, 766 12

Nota. Tomado de Hoja de resultados SPSS 24

Tabla 4 Alpha de Cronbach V2

Estadisticas de fiabilidad

Alpha de N° de
Cronbach elementos
,956 6

Nota. Tomado de Hoja de resultados SPSS 24
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3.5 Procedimientos

Para la recoleccion de datos del estudio se procedio a elaborar una encuesta
virtual en Google Forms, la cual fue publicada a principios del mes de septiembre y
finalizo a quincena del mes de octubre ( https://forms.gle/zS7hdNXmeyGngNh8A ).

El URL de la encuesta virtual se compartié a través de los medios digitales
(Facebook, WhatsApp y Gmail) de los contactos personales de las investigadoras.
Para que se cumpla la cantidad de los 264 Millennials Piuranos, se estuvo
monitoreando constantemente que todos los dias se comparta el URL, enviando
mensajes de recordatorio y verificando a través del formulario de Google ya que

este en tiempo real se pudo visualizar los datos reales.

3.6 Método de analisis de datos

Con las estadisticas que se obtuvieron, se pudieron analizar cada uno de los
objetivos que se estuvieron considerando y de las variables, de tal manera que fue
posible contrastar las hipotesis por el analisis correlacional, y de esta manera se
demostroé la validez externa e interna del estudio. Al final se pudo desarrollar las
conclusiones y dar sugerencias acerca de la situacion problematica mencionada

anteriormente.

Cuando ya se culmino el plazo se procedio a trasladar los datos de las
respuestas de los 18 items en escala de Likert Totalmente de acuerdo (5), De
acuerdo (4), Ni de acuerdo o desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y Totalmente en
desacuerdo (1) a una nueva hoja de calculo de Microsoft Excel, esta base de datos
se proceso en una hoja de resultado del programa SPSS, para determinar si existe
relacion entre los factores del comportamiento del consumidor y la intencién de

compra de cursos online realizado por Millennials de Piura — 2020.

3.7 Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion se realizd con informacion veridica
obtenida. Toda la informacién que se presenta en el estudio fue realizada con
fuentes confiables y verdaderas, y citadas con autenticidad, respetando a los
autores originales. Todos los datos fueron usados solo para aspectos académicos.
Asi mismo los datos expuestos en los antecedentes fueron tomando de acuerdo a
los resultados que se encontraron en dichas investigaciones. Igualmente, todos los

datos obtenidos de los participantes se protegio la confiabilidad de estos.
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Estadistica Descriptiva

Segun Gaviria & Marquez (2019) indican que la estadistica se utiliza para
recoger y organizar datos que son obtenidos a través de las observaciones de cierta
poblacion, donde esquematizan el comportamiento mediante tablas, graficas o

dibujos.

Tabla 5 Frecuencia de Dimensiéon 1 Factor Cultura

Frecuencia Porcentaje
Bajo 85 32,2
Medio 117 44,3
Factor Cultural
Alto 62 23,5
Total 264 100,0

Nota. Seleccionado de los resultados obtenidos de Chuquicusma y Ordinola

Factor Cultural

507

40

(]
3

Porcentaje

207

Baijo Medio

Factor Cultural

Figura 1. Graficos de barras del Factor Cultural

Interpretacion: En la tabla 5 y figura 1 se examind que el 44,32% refiere que
el factor cultural para los Millennials es medio, porque ellos consideran que sus
intenciones de compra no interfieren los grupos sociales y su entorno social,
mientras que el 32,20% mostro un resultado bajo, Sin embargo, solo el 23,48% de
los Millennials dio un resultado alto, donde mostraron que estaban acostumbrados
a comprar cursos online. Con ello se concluye que el Factor Cultural y la intencién

de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura — 2020 es medio.
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Tabla 6 Frecuencia de Dimensién 2 Factor Social y de grupo

Frecuencia Porcentaje
Bajo 104 39,4
Factor Social y Medio 96 36,4
de Grupo Alto 64 24,2
Total 264 100,0

Nota. Seleccionado de los resultados obtenidos de Chuquicusma y Ordinola

Factor Social y de Grupo

Porcentaje

Eaijo Medio

Factor Social y de Grupo

Figura 2 Graficos de barras del Factor Social y de grupo

Interpretacion: En la tabla 6 y figura 2 se observa que el 39,39% refiere que
el factor social y de grupo para los Millennials es bajo, porque se mostré en los
resultados que no compran debido a la familia o el estatus porque los Millennials
no tienen la intencién de comprar un curso online por los amigos. Por otro lado, el
24,24% mostro un porcentaje alto, sin embargo, el 36,36% dio un resultado medio.
Se determin6 que el Factor Social y de Grupo y la intencién de compra de cursos

online realizado por Millennials de Piura — 2020 es bajo.
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Tabla 7 Frecuencia de Dimensién 3 Factor Personal

Frecuencia Porcentaje
Bajo 43 16,3
Medio 82 31,1
Factor Personal
Alto 139 52,7
Total 264 100,0

Nota. Seleccionado de los resultados obtenidos de Chuquicusma y Ordinola

Factor Personal

60

Porcentaje

Eaijo Medio

Factor Personal

Figura 3 Graficos de barras del Factor Personal

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 3 se examind que el 52,65% refiere que
el Factor personal para los Millennials es alto, ellos consideran que, para la compra
de un curso online, estan sus ingresos Yy el tipo de ocupacion. Por otro lado, el
31,06% de los Millennials piensan que la dimensién factor personal es medio en su
intencién de compra. Sin embargo, el 16,29% es bajo. Es por ello que se concluye
gue el Factor personal y la intencion de compra de cursos online realizado por

Millennials de Piura — 2020 es alto.
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Tabla 8 Frecuencia de Dimensién 4 Factor Psicoldgico

Frecuencia Porcentaje
Bajo 15,9 15,9
Comportamiento Medio 34,5 34,5
del Consumidor Alto 49,6 49,6
Total 264 100,0

Nota. Seleccionado de los resultados obtenidos de Chuquicusma y Ordinola

Factor Psicologico

Porcentaje

Bajo Medio

Factor Psicologico

Figura 4 Graficos de barras del Factor Psicologico

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 4 se observa que el 49,62% refiere que
Factor psicoldgico por parte de los Millennials es alto, ya que ellos consideran que
tienen una buena percepcién de los cursos online y deseo de comprar uno. Por otra
parte, el 34,47 % es medio y por ultimo el 15,91 % es bajo. Es por ello que se
concluye que el Factor psicolégico y la intencién de compra de cursos online

realizado por Millennials de Piura — 2020 es alto.
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Tabla 9 Frecuencia de Variable 2 Intencion de compra

Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 8,0
Intencién de Medio 59 22,3
compra Alto 184 69,7
Total 264 100,0

Nota. Seleccionado de los resultados obtenidos de Chuquicusma y Ordinola

Intencion de compra

Porcentaje

Eaijo Medio

Intencion de compra

Figura 5 Grafico de barras de la variable 2 Intencion de compra

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 5 se observa que el 69,70% refiere que
la intencibn de compra de cursos online realizado por los Millennials es alto,
mientras que el 22,35% es medio la intencion de compra y por ultimo el 7,95% es

bajo. Se determiné que la intencion de compra por parte de los Millennials es alta.
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Prueba de Normalidad

Amat (2016) sefialo que el analisis de normalidad determina cuanto difiere la
division de los datos observados respecto a lo esperado si procediesen de una

distribuciéon normal.

La prueba de Kolmogorov Smirnov se utiliza para comprobar las hipotesis de
normalidad que son muestras mayores a 50 personas, siendo un método
paramétrico que es usado para averiguar si las estadisticas arrojadas se acomplan
o0 no a la distribucion normal, donde genera que la prueba K-S sea muy
conservadora y acepte la hip6tesis nula en la mayoria de ocasiones, sin embargo,
para contrarrestar este problema Lillieford tabula el estadistico de K-S (Romero,
2016).

H. Normalidad

Hipotesis Nula: La distribucion de la muestra es normal

Hipotesis alterna: La distribucion de la muestra no es normal
Nivel de significancia = 5%

Sig. < 0.05, donde se niega la hipotesis nula

Sig. > 0.05, se aprueba la hipotesis nula
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Tabla 10 Prueba de Normalidad

K-S
Estadistico Gl. Significancia.

Factor Cultural , 116 264 ,000

Factor Social y de 140 264 000
Grupo

Factor Personal , 150 264 ,000

Factor psicolégico ,132 264 ,000

Comportamlento del 086 264 000
consumidor

Intencién de 197 264 000
Compra

Nota. Correccion de sign. Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 10, se analizé que las variables del estudio y las
dimensiones de la variable 1 tienen un nivel de sig. menor a 0.05, lo que sefiala que
la distribucion no es normal. Por consiguiente, se usara una prueba no paramétrica

para contrarrestar la hipotesis, dado este caso se hara el Rho de Spearman.
Prueba inferencial

Segun Borrego (2008) la estadistica inferencial es quien estudia un objetivo,
con la finalidad de resolver un problema y llegar a establecer prevenciones y
conclusiones generales a partir de los resultados obtenidos del estudio. Es decir, la
inferencia estadistica se le conoce como una metodologia, ya que esta realiza
descripciones sobre una poblacibn como también comparaciones 'y
generalizaciones, donde saca informacion de la muestra mediante la estadistica

descriptiva, donde también se apoya fuertemente en el calculo de probabilidades.
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Tabla 11 Grado de correlacion

VALOR SIGNIFICADO
-1 Correlacion (-) grande y perfecta
- 09a-0,99 Correlacion (-) muy alta
- 0,7a-0,89 Correlacion (-) alta
- 04a-0,69 Correlacion (-) moderada
- 0,2a-0,39 Correlacion (-) baja
- 0,01a-0,19 Correlacion (-) muy baja
0 Correlacion Nula
+0,01a+0,19 Correlacion (+) muy baja
+0,2a+0,39 Correlacion (+) baja
+0,4a+0,69 Correlacion (+) moderada
+0,7a+0,89 Correlacion (+) alta
+0,9a+0,99 Correlacion (+) muy alta
+1 Correlacion (+) grande y perfecta

Nota. Elaboracion propia a base de Hinkle, et al. (2003)
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Hipotesis general

H1: Existe una relacion significativa entre comportamiento del consumidor y

la intencién de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

HO: No existe una relacion significativa entre comportamiento del consumidor
y en la intencién de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura -
2020.

Tabla 12 Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de variables:
comportamiento del consumidor e intencién de compra

Comportamiento Intencion
de consumidor de compra
Coeficiente de o
c . ., 1,000 432
IS Comportamiento correlacién
% del consumidor Sig. (bilateral) . ,000
(‘% N 264 264
@ B Coeﬂment_ej de 432" 1,000
o Intenciéon de correlacion
o2 compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 264 264

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

Interpretacion: En la tabla 11 se observo un coeficiente de correlacion de
0,432 esto demostré que, si existe una correlacion positiva moderada, donde la
significancia arrojo un valor de 0,000 valor menor a 0,05, donde permitié indicar que
la relacion es significativa. Por ende, se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la
hipétesis alterna, por ultimo, se concluye que si existe una relacion significativa
entre comportamiento del consumidor y la intencidbn de compra de cursos online

realizado por Millennials de Piura - 2020.
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Hipoétesis especificas
Hip. Especifica 1

H1 Existe una relacion significativa entre el factor cultural y la intencion de

compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

HO No existe una relacion significativa entre el factor cultural y la intencién

de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

Tabla 13 Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables:
Dimension 1 V1 e intencion de compra

Intencion
Factor cultural de
compra
_ Coef|C|er_1Te de 1,000 323"
g Factor correlacion
s Cultural Sig. (bilateral) . ,000
(‘!ni N 264 264
g . Coeficiente de 323" 1,000
o Intencion de correlacion
T compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 264 264

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

Interpretacion: En la tabla 12 se observa un coeficiente de correlacion de
0,323 esto sefala que, existe una correlacion positiva baja, donde la significancia
arrojo un valor de 0,000 valor menor a 0,05, lo que permite indicar que la relacién
es significativa. Por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, por ultimo, se concluye que si existe una relacion significativa entre el factor

cultural y en la intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de

Piura-2020.
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Hip. Especifica 2

H2: Existe una relacién significativa entre el factor social y de grupo y la

intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

HO: No existe una relacion significativa entre el factor social y de grupo y la

intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

Tabla 14 Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables:
Dimension 2 V1 e intencion de compra

Factor Social Intencién de

y de Grupo compra

c | Coeficiente de 1,000 091
g Factor Social y correlacion
5 de Grupo Sig. (bilateral) : ,139
;’;) N 264 264
@ 5 Coeﬂment_e' de 091 1,000
o Intencion de correlacion
& compra Sig. (bilateral) 1139

N 264 264

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

Interpretacion: En la tabla 13 se observa un coeficiente de correlacion de
0,091 esto indica que, si existe una correlacion positiva muy baja, donde la
significancia arrojo un valor de 0,139 valor mayor a 0,05, lo que permite indicar que
la relacién es no significativa. Por ende, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipétesis alterna, por ultimo, se concluye que no existe una relacion significativa
entre el factor social y de grupo y la intencion de compra de cursos online realizado

por Millennials de Piura-2020.
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Hip. Especifica 3

H3: Existe una relacion significativa entre el factor personal y la intencién de

compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

HO: No existe una relacion significativa entre el factor personal y la intencién

de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

Tabla 15 Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables:
Dimension 3 V1 e intencion de compra

Factor Intencion de
Personal compra

c Coeﬂment_e: de 1,000 365
© | correlacion
E  Factor bersona Sig. (bilateral) . 000
;’;) N 264 264
3 5 Coeficiente de 365 1,000
o Intencion de correlacion
o compra Sig. (bilateral) ,000

N 264 264

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

Interpretacion: En la tabla 14 se observa un coeficiente de correlacion de
0,365 esto indica que, existe una correlacion positiva baja, donde la significancia
arrojo un valor de 0,000 valor menor a 0,05, lo que permite indicar que la relacion
es significativa. Por ende, se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis
nula, por ultimo, se concluye que si existe una relacion significativa entre el factor

personal y la intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de

Piura-2020.
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Hip. Especifica 4

H4: Existe una relacién significativa entre el factor psicolégico y la intencién

de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

HO: No existe una relacion significativa entre el factor psicolégico y la

intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura-2020.

Tabla 16 Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables:
Dimension 4 V1 e intencion de compra

Factor Intencion de

Psicolégico compra
= Coeﬂmerlfe de 1,000 586"
= Factor correlacion
§  Psicoldgico Sig. (bilateral) . ,000
7] N 264 264
o —
S 5 Coef|C|er_1Fe de 586" 1,000
2 Intencion de correlacion
T compra Sig. (bilateral) ,000

N 264 264

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

Interpretacion: En la tabla 15 se observa un coeficiente de correlacion de
0,586 esto indica que, si existe una correlacion positiva moderada, donde la
significancia arrojo un valor de 0,000 valor menor a 0,05, lo que permite indicar que
la relacion es significativa. Por ende, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, por ultimo, se concluye que si existe una relacion significativa

entre el factor psicologico y la intencion de compra de cursos online realizado por

Millennials de Piura-2020.
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De acuerdo a la investigacion actual se plante6 como objetivo general el determinar
si existe relacion entre los factores del comportamiento del consumidor y la
intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura — 2020,
dentro de los cual solo se empled un instrumento para la recoleccion de informacion
de los objetivos especificos propuestos. El cuestionario que fue aplicado a
Millennials piuranos con la finalidad de saber la existencia de una relacidn

significativa entre el comportamiento del consumidor e intencion de compra.

Respecto a la primera hipo6tesis especifica, Existe una relacion
significativa entre el factor cultural y la intencibn de compra de cursos online
realizado por Millennials de Piura-2020; como se observa en la tabla 12, se obtuvo
un coeficiente de correlacion de 0.323 lo cual indica que existe una relacién positiva
baja, donde la significancia arrojé un valor de 0,000 valor menor a 0,05, por lo cual
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, concluyendo que si
Existe una relacion significativa entre el factor cultural y la intencion de compra. El
hallazgo guarda similitud con Dekrita (2013) donde su coeficiente de correlacion es
0,721 seifalando una correlacion positiva alta. Dicha investigacion obtiene un peso
mas fuerte en su correlacion, debido a que se desarrolla en el sector industrial de
prendas de vestir. Donde se tiene a Kotler y Armstrong (2013) que dicen que la
cultura puede variar segun el pais donde se encuentran, por esta razon dicho
estudio utilizan el factor cultural como estrategia para un mejor posicionamiento.
Dicho de otra manera, el factor cultural tiene un impacto mas fuerte en el sector de
prendas de vestir porque en este interfieren mas los gustos y preferencias por las
mismas costumbres y valores de los consumidores, donde la gente le da mas
importancia a la forma en como uno se viste. En cambio, en la investigacion de la
intencién de compra de cursos online, el factor cultural no interfiere con la misma
intensidad, justamente porque el tema es un poco mas trivial, donde se compra mas
por necesidad de querer aprender algo, ya sea para tu vida diaria o0
profesionalmente. A su vez, Mohammad (2019) muestra que existe una fuerte
correlacién positiva de sus variables donde el consumidor resalta la importancia del
factor cultural al momento de realizar su compra por cierto producto. También,
Caballero y Castillo (2018) dentro del factor cultural sefiala que un 32% de los
consumidores indicaron que el precio era importante al realizar una compra de

prenda de vestir, por otro lado, un 14.3% indicaron que la marca era importante al
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realizar una compra. Tal como Mendoza (2018) donde resalta la influencia del nivel
socioeconémico en las compras de ropa solo de mujeres. Por lo tanto, a pesar de
tratarse de rubros diferentes e investigaciones acerca de un solo género, se aprecia

gue existe una relacidn positiva entre el factor y la variable.

En lo que respecta a la segunda hipotesis especifica, Existe una relacion
significativa entre el factor social y de grupo y la intencion de compra de cursos
online realizado por Millennials de Piura, como se aprecia en la tabla 13, se obtuvo
un coeficiente de correlacion de 0,091, indicando que existe una correlacion positiva
muy baja, donde la significancia arrojé un valor de 0,139 indicando una relacién no
significativa, por ende, se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna,
concluyendo que No existe una relacion significativa entre el factor social y de grupo
y la intencion de compra de cursos online. A contrario a la investigacion realizada
por Dekrita (2013) donde el resultado estadistico del factor social fue de 0,745 lo
cual indica que existe una correlacion positiva alta, dando a conocer que el factor
social influye mucho al momento de la decision de compras. Donde se tienen
también a Kotler y Armstrong (2013) que afirman que al tener una variedad de
caracteristicas el factor social y de grupo estas llegan a influir en la intencion de
compra, una de ellas es el grupo de referencia, donde los consumidores son muy
conscientes de lo que pueden llegar a pensar los familiares y amigos, sin embargo,
para los Millennials sus familiares y amigos no tienen una influencia en su intencion
de compra de cursos online. Quizas sea porque es un tema mas por necesidad a
guerer aprender algo nuevo o reforzar algun conocimiento para beneficio propio y
no es para presumir ante algun grupo en particular. A su vez, Mohammad (2019)
indicaron que existe una fuerte correlacion positiva entre el factor social y la
decision de compra de como una estrategia para el incremento de las ventas de las
distintas organizaciones de Arabia Saudita. De manera similar, Joroge (2017) indico
gue el factor social influye demasiado en la decisién de compra con un valor de
0,854, ya que este factor se encuentra en el entorno familiar, amistades y entre
otros, por ende, lo convierte en un factor importante, ya que, a través de la opinion
del entorno social se determina la compra. Del mismo modo, Lautiainen (2015) hallé
gue los amigos y la familia son el circulo mas importante al momento de tomar una
decision de compra. Ademas, San Martin y Herrero (2012) manifestaron que la

influencia social con respecto al uso de los sitios web de alojamiento afecta
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positivamente en la intencion de compra online, dando a conocer que las compras
por internet se han vuelto un factor indispensable, por ende, este factor no es
irrelevante al momento de realizar una compra online. Sin embargo, Caballero y
castillo (2018) hallaron que un 59.6% de las personas encuestadas manifestaron
gue nadie ejerce influencia alguna en su decision de compra, por otro lado, solo el
10.7% aceptan sugerencias de algun familiar al momento de realizar las compras,
dichos resultados guardan relacion con nuestra investigacion ya que el factor social
no influye significativamente en la intencion de compra. A contrario de Mendoza
(2018) donde un 62% de las personas encuestadas refieren que sus amigos son
quienes influyen en su decision final de compra, y un 14% se dejan influenciar por
otros grupos. Por ende, se puede inferir que muy pocas veces se puede apreciar
una influencia de la intervencién u opinion de los amigos y familiares en el factor

social al querer realizar una compra ya sean fisicas u online.

Con respecto a la tercera hipotesis especifica, Existe una relacion
significativa entre el factor personal y la intencibn de compra de cursos online
realizado por Millennials de Piura, como se observa en la tabla 14, existe un
coeficiente de correlacion de 0,365 indicando que existe una correlacion positiva
baja, teniendo como resultado una significancia de 0,000 cuyo valor es menos a
0,05, permitiendo que la relacion sea significativa, en relacion a los resultados
obtenidos se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, concluyendo
gue si existe una relacidon significativa entre los factor personal y la intencién de
compra de cursos online. Se halla similitud con Dekrita (2013) donde el factor
personal se manifiesta con 0,689 lo cual significa que es una correlacion positiva
moderada, ya que los consumidores estudiados reconocen su necesidad de
comprar ropa generando que el resto de usuarios se enteren de las promociones
gue pueden surgir en la pagina web. Esto lo confirma Ponce (2012) donde las
personas al pasar por muchas etapas, van teniendo nuevas necesidades y cambios
de actitudes e intereses. Uno de los puntos que mas se relaciona con la intencion
de compra por parte de los Millennials, es que gracias a sus ingresos ellos tienen
la disponibilidad de comprar un curso online. Por otra parte, Kotler y Armstrong
(2013) indican que dependiendo de la ocupacion del consumidor este va a querer
adquirir determinados productos o servicios, asi pues, segun los resultados

arrojados, Es probable que los Millennials tienen la intencién de comprar un curso
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online por temas de trabajo. Por otro lado, tenemos a Priskila y Basauli (2019)
donde demuestran que el factor personal cuenta con un efector significativo al
momento de las compras, siendo este el mas dominante para influir en la intension
de compra ya que permite conocer mejor a los clientes como su personalidad, estilo
de vida y nivel social, al momento de realizar sus compras. Esto quiere decir, que
el factor personal influye en la intensién de las compras ya que por parte de las
organizaciones lo toman para establecer su mercado objetivo para su producto o
servicio. A su vez, Mohammad (2019) evidencié una alta consecuencia en términos
de consistencia del factor personal, teniendo una relacion con una correlacion
positiva significativa, debido a la necesidad de las personas que proporcionan
herramientas y accesorios que les permitira ejercer sus funciones vitales y eventos
de la vida diaria con la compra de productos ecoldgicos. Sin embargo, Lautiainen
(2015) menciona que el factor personal se puede considerar que estadisticamente
no muestra una confiabilidad fuerte. Esto quiere decir, que, a diferencia de los
hallazgos de los anteriores autores y de la presente investigacion, este considera
gue las personas actuan por un sin numero de variables alternas al factor personal
y esto es debido a la globalizacion, ya que el ser humano cambia constantemente
lo que lo vuelve mas exigente al momento de realizar su compra. A su vez,
Caballero y Castillo (2018) mostraron que el factor personal predomina en la
intencién de compra por parte de los clientes de Iquitos, donde un 37.2% de los
consumidores piden una buena atencion y un 33.9% prefieren precios bajos.
Finalmente, Mendoza (2018) resalta que el factor personal prevalece al momento
de realizar sus compras de acuerdo a su estilo de vida, ya que un 58% pertenecen
a un estilo de vida moderada, un 23% son conservadores y un 19% son
sofisticados. De acuerdo a los diferentes hallazgos, se demuestra que las variables
de los estudios planteados se pueden relacionar una con otra, pero debido a que la
investigacion puede ser mucho mas exploratoria puede que algunas veces no se
relacionen, debido al estilo de vida de cada persona ya que este lo conlleva a

realizar su intencion de compra.
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En torno a la cuarta hipo6tesis especifica, Existe una relacion significativa
entre el factor psicoldgico y la intencion de compra de cursos online realizado por
Millennials de Piura; como se apreciar en la tabla 15, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,586, indicando que existe una correlacion positiva moderada,
arrojando una significancia de 0,000 cuyo valor es menor a 0,05 indicando que la
relacién es significativa. Por lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, concluyendo que si existe una relacion significativa entre el factor
psicologico y la intencion de compra de los cursos online. El hallazgo guarda
similitud con Dekrita (2013) donde su coeficiente estadistico fue de 0,669
considerandose como una correlacion positiva moderada. Esto es debido a la
influencia de los agentes psicolégicos como: motivacion, percepcion, aprendizaje,
creencia y actitudes, en consecuencia, estos se van a encargar en determinar la
eleccion del producto/servicio que mas se ajuste a su satisfaccion personal, por
ende, estos agentes trabajan en conjuntos en la mente de la persona con el Gnico
fin de decidir si comprar o no. Asi pues, Kotler y Armstrong (2013) confirman que
cuando se tiene la intencién de comprar algun producto los factores psicolégicos
son una parte esencial. Dentro de ellos tenemos a la motivacion, que pertenece a
las necesidades basicas del consumidor. Ademas, que en los resultados obtenidos
se puede observar que los Millennials compran un curso online o tienen la intencién
de comprar uno, por el simple hecho que les gusta el curso online elegido, sin
embargo, es probable que para un porcentaje de Millennials no necesariamente
compran un curso online por gusto, sino por necesidad de aprender o para mejorar
sus habilidades en el trabajo. Por otra parte, otro de los puntos que destacan Colet
y Moran (2014) es la percepcion que tiene la persona hacia el producto que va a
satisfacer su necesidad, en este caso los Millennials tiene una buena vision de los
cursos online. De manera similar, Priskila y Basauli (2019) demostraron que el
factor psicologico tiene un impacto significativo en la intencion de compra, ya que,
las personas en su totalidad, realizan sus compras de acuerdo a la informacion que
tienen sobre el producto o servicio. Ademas, Mohammad (2019) indico6 que el factor
psicologico es el mas significativo en el proceso de la decision de compra. De la
misma forma, Lautiainen (2015) sefiala un coeficiente de 0.690 considerandose
como una correlacién positiva en la intencion de compra. Asi mismo, Anaya, Castro

y Gonzales (2019) indicaron que existe una relacion positiva entre las variables,
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debido a que este factor genera transacciones y contribuye al intercambio de
informacion, es decir, que el factor psicoldgico esté relacionado con la intencion de
compra de acuerdo a una muestra de estudiantes universitarios con perfil muy
homogéneo que no es completamente representativo del perfil de consumidores
Millennials (varios niveles de estudios, rango de edad mas amplio, etc.) En cambio,
en la investigacién realizada los perfiles de los consumidores si es completamente
representativo de los consumidores Millennials y a pesar de ello en los resultados
obtenidos también se confirma que si existe una relacién entre el factor psicolégico
y la intencibn de compra de cursos online. Estas investigaciones muestran
hallazgos similitudes ya que el publico al cual estudiaron eran Millennials. Por
ultimo, Castillo (2018) resalta que el factor psicoldgico indica varios aspectos que
fueron aplicados en sus resultados obtenidos como lo es el aspecto social el cual
de las personas encuestadas el 68% de ellas sefalaron este aspecto, por otro lado,
el 21% manifestd que toman la decision de compra por aspecto netamente
personales, el 11% sefialé que lo hace por un tema de estima ya que entienden
gue tendran mayor aceptacion en los grupos sociales; ademas en otros resultados
de la misma investigacion sefalaron que el 34% de las personas encuestadas se
basan Unicamente en el precio de los productos, el 22% indicaron que realizaban
sus compras por conocimiento y por ultimo el 12% se dejan llevar por opiniones de
terceros. Tales resultados nos conllevan a que existen muchos aspectos dentro de
este factor el cual nos llevara a un sin fin de decisiones al momento de realizar

nuestras compras.

Respecto la Hipotesis General, Existe una relacion significativa entre
comportamiento del consumidor y la intencidon de compra de cursos online realizado
por Millennials de Piura-2020. Se observo que, si existe una correlacién significativa
entre comportamiento del consumidor y la intencion de compra, a través de tabla
10 se observé un coeficiente de correlaciéon de 0,432 indicando que existe una
correlaciéon positiva moderada y una significancia de 0,000 lo que permite indicar
gue la relacion entre las dos variables es significativa. Por ende, se rechaza la
hipétesis nula, concluyendo que si existe una relacion significativa entre
comportamiento del consumidor y la intencion de compra. Esto lo confirma Kotler
(2010) donde dice que el comportamiento del consumidor tiene varios factores que

influyen al momento de tomar una decision, ya que ellos compran por preferencia
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(marca). Cuando un consumidor tiene la intencién de comprar un producto este
pasa por varias etapas, donde buscan, evallan y desechan las marcas que no les
llama la atencion. Por otra parte, Yi eat. (2016) evidencia a través de sus resultados
obtenidos de su cuestionario aplicado a solo estudiantes de grado superior entre
las edades de 18 a 34 afos, donde sus variables mostraban que la intencién y el
comportamiento de compra influian significativamente, mostrando asi una
correlacion positiva alta de 0,723 y una significancia menor a 0,05. Donde la
investigacion realizada coincide con las edades elegidas con la anterior
investigacion, donde es probable que dependiendo de las edades el factor
psicolégico puede tener un impacto en la intencion de compra de un curso online.
Por otro lado, Garcia (2019) en su investigacion sobre el comercio electrénico en
Colombia, de su variable independiente Intencion de compra obtiene una
correlacion positiva alta de 0.877. El autor resalta que su hallazgo es limitado ya
gue su investigacion esta basada en una pequefia muestra por conveniencia de las
tres principales ciudades de Colombia y que los resultados no se podrian
generalizar frente a otras investigaciones, por lo tanto, sus resultados no pueden
asemejarse a la presente investigacion ya que la realidad de poblacion piurana es
distinta a la realidad de la poblacion colombiana. Seguido de la investigacion de
Rivera y Torres-Calderén (2020) donde afirmaba que la influencia de la variable
comportamiento del consumidor y la intencion era positiva, hallando una evidencia
entre los cuatros factores del comportamiento del consumidor estadisticamente
lograban influir en la decisién de compra de productos funerarios en un futuro de la
poblacién de Lima Metropolitana. Por la tanto se logra evidenciar que existe una
relacion alta o muy alta; en otros casos, entre la variable y sus factores del
comportamiento del consumidor y la variable intencién de compra, y esto se debe
al tamafo de la muestra, su poblacion, sus edades y lugar de proveniencia, por eso
es que diversos autores sugieren que estudios sean tomados como referencias y

no precisamente como comparaciones.

41



VI. CONCLUSIONES
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De acuerdo a los resultados obtenidos y por la discusion se puede alegar que:

Primero: Se ha comprobado que la hipétesis general es verdadera, existe
una relacién significativa entre comportamiento del consumidor y la intencién de
compra de cursos online realizado por Millennials de Piura. Se concluye que la
intencion de compra es alta. También, los datos obtenidos del andlisis de Rho de
Spearman, donde se llegd a obtener un coeficiente correlacional de 0,432 entre las
dos variables, donde se expuso que, si existe una correlacion positiva moderada y
un nivel de significancia de 0,000. En pocas palabras, el comportamiento del

consumidor se relaciona con la intencion de compra

Segundo: Se ha comprobado que la hipétesis especifica 1 es verdadera,
existe una relacion significativa entre el factor cultural y la intencién de compra de
cursos online realizado por Millennials de Piura. Se comprueba que el factor cultural
es medio y la intencion de compra es alta. Por otra parte, las estadisticas arrojadas
de la evaluacion de Rho de Spearman, se demostro un coeficiente correlacional de
0,323 entre la dimension 1 y la segunda variable, donde se sefalé que, si existe
una correlacion positiva baja y un nivel de significancia de 0,000. En conclusion,

existe una relacion entre factor cultural e intencion de compra.

Tercero: Se ha comprobado que la hipotesis especifica 2 Existe una relacion
significativa entre el factor social y de grupo y la intencion de compra de cursos
online realizado por Millennials de Piura, es falsa. Se demuestra que el factor social
y de grupo es baja y la intencion de compra alta. Asi también, las estadisticas que
se observaron en el andlisis de Rho de Spearman, sefialo un coeficiente
correlacional de 0,091 entre la dimension 2 y la segunda variable, donde se
comprobd lo siguiente, existe una correlacion positiva muy baja y un nivel de
significancia de 0,139. En conclusion, hay una relacion negativa entre factor social

y de grupo Yy la intencién de compra.

Cuarto: Se ha comprobado que la hipétesis especifica 3 es verdadera, existe
una relacion significativa entre el factor personal y la intencion de compra de cursos
online realizado por Millennials de Piura. Se comprueba que el factor personal es
alto y la intencion de compra es alta. Por otra parte, se sefialé que los resultados

demostrados en el andlisis de Rho de Spearman, se mostré6 un coeficiente
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correlacional de 0,365 entre la dimensién 3 y la segunda variable, donde se llegé a
determinar que, si existe una correlacion positiva baja y un nivel de significancia de
0,000. En conclusién, existe una relacion entre factor personal e intencién de

compra.

Quinta: Se ha comprobado que la hipétesis especifica 4 es verdadera, Existe
una relacion significativa entre el factor psicoldgico y la intencion de compra de
cursos online realizado por Millennials de Piura. Se comprueba que el factor
psicologico es alto y la intencién de compra es alta. Como también, los resultados
obtenidos del analisis de Rho de Spearman, se visualizd que tiene un coeficiente
correlacional de 0,586 entre la dimension 4 y la segunda variable, donde se
demostré que, si existe una correlacion positiva moderada y un nivel de
significancia de 0,000. En conclusion, existe una relacion entre factor psicologico e

intencién de compra.

Luego de un analisis a profundidad con las estadisticas obtenidas de la
investigacion, se determind que, de las dimensiones del comportamiento del
consumidor al momento de comprar un curso online, son el factor personal y el
factor psicolégico, por otro lado, en el factor social los amigos no influyen
positivamente 0 negativamente y por ultimo el factor psicolégico, la percepcion es
guien tiene mayor peso para los Millennials con respecto a la intencién de compra

de cursos online.
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VIl. RECOMENDACIONES
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Primero: Se les recomienda a los futuros investigadores tener en cuenta esta
investigacion y utilizarla de forma prudente para sus futuros estudios. Asi mismo,
se les sugiere a los proximos investigadores combinar sus estudios con el uso de
un instrumento de investigacion como la entrevista, ya que ayudara a determinar
de una forma més profunda el comportamiento de los Millennials de Piura hacia la
compra de un curso online en el 2020. Por otra parte, se recomienda en cuanto al
tema, analizar el factor psicolégico especificamente donde obtuvo un 49,62% alto,
averiguar cual de todas las caracteristicas de este factor es mas relevante para el
uso comercial. Asi mismo, investigar la razén por la cual la teoria del factor social

no aplica para el producto (curso online) de esta investigacion.

Segundo: Para las futuras investigaciones se les recomienda hacer una
investigacion explicativa, que busquen determinar qué factores del comportamiento
del consumidor influye en el rechazo hacia el producto (cursos online) por parte de
la generacion Y de Piura

Tercero: De acuerdo a los resultados obtenidos, en el factor personal con un
52,65% de alto, donde los Millennials compran cursos online por temas del trabajo
e Ingresos y no por de los grupos sociales Se les recomienda a las empresas
dedicadas al servicio de cursos online hacer uso de los resultados de esta
investigacion para crear nuevas estrategias comerciales para el segmento de
mercado “Generaciéon Y”, Es decir, que las empresas deben de tener en cuenta el
tipo de trabajo que tienen los consumidores para saber qué cursos online pueden

ofrecerles.

Cuarto: También se les recomienda a las empresas, hacer uso del factor
psicologico, ya que segun por los resultados obtenidos con un 49,62% de alto, es
un punto que los Millennials consideran bastante al momento de comprar un curso
online. Donde las empresas deberan darles un motivo para que los Millennials

consideren en comprarles un curso online a ellos y no a la competencia.
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Anexo 1 Matriz De Consistencia

ANEXOS

“Comportamiento del consumidor e intencion compra de cursos online realizado por Millennials de Piura 2020"

PROBLEMA OBJETIVO DIMENSION
HIPOTESI INDICADORE METODOLOGIA
GENERAL GENERAL OTESIS ES CADORES ODOLOG
Cultura Enfoque: Cuantitativo
¢, Qué relacion existe entre Determinar si existe Existe una relacion =
el comportamiento del relacion entre el significativa entre S Disefio: No
. ) L . . = Subcultura _
consumidor y la intencion de comportamiento del comportamiento del 3 experimental
compra de cursos online consumidor y la intencion de consumidor y la intencion de .
realizado por Millennials de compra de cursos online compra de cursos online 8 Clase Social Nivel: Correlacional
Piura — 20207? realizado por Millennials de realizado por Millennials de
Piura — 2020. Piura-2020. Método: Deductivo
@ Grupo de referencia
PROBLEMAS OBJETIVOS o ': o P Técnica e inst. de
- 't - Q_ e
ESPECIFICOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS © 3 = Familia muestreo .
g o No probabilistico por
a Roles y Estatus o
conveniencia
¢ Existe relacion entre el Determinar Si existe H1l: Existe una relaciéon Edad y Etapa 5
factor cultural y la intencién relacion entre el factor cultural significativa entre el factor T Inst. recoleccién de
c -z
de compra de cursos online y la intencién de compra de cultural y la intencién de 2 Ocupacion datos L
_ . _ _ _ _ 5 El cuestionario virtual
realizado por Millennials de cursos online realizado por compra de cursos online Q
Piura — 2020? Millennials de Piura - 2020. realizado por Millennials de 3 Situacion De procesamiento de
Econdmica datos

Piura-2020.

Matematica
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¢ Existe relaciéon entre el
factor social y de Grupo y la
intencion de compra de
cursos online realizado por

Millennials de Piura — 20207

¢Existe relacion entre el
factor personal y la intencion
de compra de cursos online
realizado por Millennials de
Piura — 2020?

¢ Existe relacion entre el
factor psicolégico y la
intencion de compra de
cursos online realizado por

Millennials de Piura — 20207

Determinar Si existe
relacion entre el factor social y
de Grupo y la intencién de
compra de cursos online
realizado por Millennials de

Piura - 2020.

Determinar si existe relacion
entre el factor personal y la
intencion de compra de cursos
online realizado por Millennials
de Piura - 2020.

Determinar Si existe

relacion entre el factor
psicoldgico y la intencién de
compra de cursos online
realizado por Millennials de

Piura - 2020.

H2: Existe una relacion
significativa entre el factor
social y de Grupo y la intencién
de compra de cursos online
realizado por Millennials de
Piura-2020.

H3: Existe una relacion
significativa entre el factor
personal y la intencion de
compra de cursos online
realizado por Millennials de

Piura-2020.

H4: Existe una relacion
significativa entre el factor
psicolégico y la intencion de
compra de cursos online
realizado por Millennials de

Piura-2020.

De analisis
Estadistica

Poblacién: Piuranos

Muestra :264

CC-Psicoldgico

Intencion de

compra (y)

Motivacion

Percepcién

Aprendizaje

Intencién de compra
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Anexo 2 Matriz de operacionalizacién

“Comportamiento del consumidor e intencion de compra de cursos online realizado por Millennials de Piura 2020"

: Definicion Definicion Sub . ‘ Escala de
Variable conceptual Operacional Dimensiones Indicadores ftems medicion
Esta usted acostumbrado a comprar Ordinal
Cultura .
cursos online.
Segun  Kotler vy cultural Subcultura Ufte_df::omp_ra ((j:ursos online de_blldo Ordinal
Amstrong  (2010), El _ ) a la influencia de su grupo socia _
’ Esta  variable  sera Usted compra cursos online debido Ordinal
. comportamiento del  medida por cuatro Clase Social a la influencia de su clase / entorno
o . . social
'E consumidor se refiere a - gimensiones. De los cuales Grupo de Usted compra cursos online debido Ordinal
2 la observacion y estudio  cada uno sera evaluado por referencia a la influencia de sus amigos
S Ordinal
3 de los Procesos  |g escala de Likert -Ordinal, Social y de Familia Usted compra cursos online debido
g mentales y psicol6gicos donde comenzard  con Grupo a la influencia de su familia
= que suceden en la Totalmente en desacuerdo, Usted compra cursos online debido Ordinal
) Roles y Estatus X
= mente de un comprador Epn  desacuerdo, ni de a su estatus social
< 4 i . Usted compra cursos online ya que
e cuando éste elige un p yaq .
S acuerdof ni desacuerdo, De Edad y Etapa es propio de su edad Ordinal
= producto y no otro, con  acuerdo y Totalmente de . Usted compra cursos online por Ordinal
o o Personal Ocupacion temas de trabaio
O la finalidad de acuerdo. Con un puntaje L, 0. . .
) Situacion Usted compra cursos online porque Ordinal
comprender el motivo gesde 1 hasta el 5. Econdémica sus ingresos lo permiten.
por el que sucede de Motivacion A usted le gusta comprar cursos Ordinal
online
esa manera. : i " ;
Psicol6gico Percepcion Tiene usted una vision positiva de Ordinal
los cursos online
o Tiene usted un gran deseo de Ordinal
Aprendizaje

comprar cursos online
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Intencién de compra (Y)

Indicador

Intencién de compra

Definitivamente compraria un curso online.
Absolutamente consideraria comprar un curso online.
Definitivamente espero comprar proximamente un curso
online.

Tengo la intencién de comprar un curso online.

Tengo planes de comprar un curso online.

Me parece interesante comprar un curso online.

Ordinal
Ordinal
Ordinal

Ordinal
Ordinal
Ordinal
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Anexo 3 Cuestionario

Buenos dias somos estudiantes de la carrera de Marketing y direccion de empresas, les
agradecemos anticipadamente por su colaboracion, el proposito de este cuestionario es
averiguar los “Comportamiento del consumidor e intencion de compra de cursos
online realizado por Millennials de Piura-2020" Recuerde que las respuestas son
opiniones basadas en su experiencia de decisién de compra, por lo tanto, no hay

respuestas correctas ni incorrectas.

Sirvase a responder las siguientes cuestiones marcando con un aspa (X):

Datos generales:

a. Geénero Masculino ( ) Femenino ( )
b. Edad 20-26 ( ) 27-32( ) 33-40( )
Instrucciones:
Totalmente en NI de Totalmente de
En desacuerdo | acuerdo/nien De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

Datos especificos: Marque con un “X" la alternativa que se adecue a su criterio

N° |

Items

Valorizacion

Dimension Factor Cultural

112 (3]4]5

Esta usted acostumbrado a comprar cursos online.

Usted compra cursos online debido a |a influencia de grupos
sociales

Usted compra cursos online debide a su entorno social

Dimensién Factor Social y de Grupo

Usted compra cursos online debido a |a influencia de sus amigos

Usted compra cursos online debido a la influencia familiar

Usted compra cursos online debido a su estatus social

Dimension Factor Personal

Usted compra cursos online ya que es propio de su edad

Usted compra cursos online por temas de trabajo.

Usted compra cursos online porgue sus ingresos lo permiten.

Dimensién Factor Psicolégico

10

A usted le gusta comprar cursos online

11

Tienes una vision positiva de los cursos online

12

Tienes un gran deseo de comprar cursos online

Decision de compra (Y)

13

Definitivamente usted compraria un curso online

14

Absolutamente usted consideraria comprar un curso online

15

Definitivamente usted espera comprar préximamente un curso
online

16

Usted tiene la intencién de comprar un curso online

17

Usted tiene planes de comprar un curso online

18

A usted le parece interesante comprar un curso online
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Anexo 4 Validaciéon de cuestionario

' UNIVERSIDAD CeESAR VALLEJO

Certificado de validez del instrumento que mide la variable Comportamiento del consumidor

N DIMEMSIOMES [ items Pertinencia’ Relevancia® Claridad? Sugerancias
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR M D A]M M D) AM MDA M
D Al D Al D A
Dimensidn 1 Factores culturales
1 Estoy acostumbrado a comprar cursos online. X x ¥ | Cambiar la premisa 8 primera parsona, ajemplo:
Estoy acostumbrado a comprar cursos online
cambiar en todos los tems
2 o compro cursos online debido a la influencia de mi grupo social X x x
o compro cursos online debido a mi entormo social X x x
Dimension 2 Factores Sociales
] o compro cursos online debido a la influencia de mis amigos X x X
5 o compro cursos online debido a la influencia de mi familia X x x
o compro cursos online debido a mi estatus social X x x
Dimensidén 3 Factores personales
T o compro cursos online ya que es propio de mi edad X x x
o compro cursos online por temas de mi trabajo. X x X
a o compro cursos online porgque mis INgrEs0s Me ko parmien. X x x
Dimension 4 Factores Psicoldgicos
10 A mi me gusta comprar cursos online X x X
11 Tengo una vision positiva de los cursos online X x x
12 Tengo un gran deseo de comprar cursos online X x x
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Melissa Vilca Horna DMI: 44344337

Especialidad del validador: Marketing

. MD: M nd uerd
TPertinencia: El itam comasponde al concapio tadrico formulada_ b

Relevancia: El itern es apropiade para representar al companenie o D: En desacuerdo
dimension especiica del constructo

3Claridad: Sa entiende sin dificultad alguna el enundado del iem, es
conciso, exacto y direcio MA: Muy de acuerdo

23 de agosto del 2020
A: De acuerdo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los lems planteados son
siifickentes para meadir la dimansidn



' UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

Certificado de validez del instrumento que mide la variable Intension de compra

H® DIMENSIOHES ! items Pertinencia® |Relevancia® Claridad?® Sugerencias
INTENSION DE COMPRA MDA M MEDTA MM DA M
o AlD Al D A
Decisidén de compra (Y)
1 Definitivamente yo compraria un curse onling X X X
2 Absclutamente yo consideraria comprar un curso online X X X
3 Definitivamente yo espero comprar préximamente un curso online X X X
4 Yo tengo la intencidn de comprar un curso online X X X
5 Yo tengo planes de comprar un curso online X X ]
& A mi me parece interesante comprar un curse online X X ]
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Melissa Vilca Horna DNI: 44344337

Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: El itern corresponde al conceplo tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componernta o
dirmensan espacifica dal constructs

*Claridad: S& entiends sin dificultad alguna el enunciado del iem, s
conciso, axacio y drecto

Mota: Suficenci, se dice suficlencia cuando los iterms planteados son
suficientes para medir la dimensidn

23 de agosto del 2020

MD: Muy en desacuerdo
D: En desacuerdo
A:Deacuerdo

MA: Muy de acuerdo
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Re: Validez de instrumento

MELLY MELISSA VILCA HORNA <mvilcahr@ucvvirtual.edu.pe>
Sun 8/23/2020 9:30 AM
Te: You

@ MODELD - FORMATO VALIDA...

G2 KB

‘Instrumentos revisados y validados, son aplicables después de corregir”

Eljue, 13 ago. 2020 a las 11:22, Ana Paula Crdinola Mora (<anapaulz 98 20@hotmail.com =) escribid:
Buenos dias Miss Melissa, A través del presente le saludo cordialmente y a la vez solicitar su apoye en la revision de mi
Cuestionario del Proyecto de investigacion, el cual vengo realizando y asi poder realizar mi prueba piloto y encuestas.

Agradeciendo su apoyo, me despido
Atte: Chugquicusma Juarez & Ordinola Mora

Melissa Vilca Horna | DTC

EP de Markesting v Direccidn de Empresas | Campus San Juan de Lurigancho

Cel. 993 415 790
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UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Certificado de validez del instrumento que mide la variable Comportamiento del consumidor

N* DIMENSIOMNES ! items Pertinencia® Relevancia® Claridad® Sugerencias
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR MDlA[MEMIDIAIME MDA M
(o] Al D AlD A
Dimensign 1 Factores culturales
1 E=ta usted acostumbrado a comprar cursos online. = E x
Usted compra cursos online debido a la influencia de grupos socialkes x E x
Usted compra cursos online debido a su entorno social X X o
Dimensidn 2 Factores Sociales
4 Usted compra cursos online debido a la influencia de sus amigos X b x
Usted compra cursos online debido a la influencia familiar x E x
[:] Usted compra cursos online debido a su estatus social E E X
Dimension 3 Factores parsonales
T Usted compra cursos online ya que es propio de su edad x X x
-] Usted compra cursos online por temas de trabajo. b ® X
@ Usted compra cursos online porque sus ingresos lo pemiten X X o
Dimensian 4 Factores Psicolagicos
10 A usied le gusta comprar cursos online x E x
11 Tienes una visidn positiva de los cursos online = E x
12 Tienes un gran deseo de comprar cursos online = * x
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ] f;;};r/{ﬁ;é""/
7t f

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Emma Veronica Ramos Farrofian...c.ee.. DN, 405455300 00, s

Especialidad del validador: .......couimiimmimm.. Licenciada en Administracion Mg. Dra........ccceeeiieennae
Pertinencia: El item comesponde al conceplo tedaco formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o MD: Muy en desacuerdo ...02..de ...Septiembre..... del 2020

dimensitn aspecifica del constructo .
3Claridad: Se enbende sin dificultad alguna & enunciado del item. es D: En desacuerdo
concigo, eacty y directo A: Deacuerdo

. _ _ MA: Muy de acuerdo
Mota: Suficiencia, se dice suficencia cuando los ems planteados son

suficientes para medir 3 dimensidn



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez del instrumento que mide la variable Intensién de compra

N DIMEMSIONES / items Pertinencia' |Relevancia® Claridad? Sugerencias
INTENSION DE COMPRA MDA M MDA M DEALM
D AlD AlD A
Decision de compra (Y}
1 Definitivarmente usted compraria un curso online FS x E
2 Absolutamente usted congideraria comprar un curso online X X X
3 Definitivamente usted espera comprar préximamente un curso online X X X
4 Usted tiene la intencién de comprar un curse onling X X E
5 Usted tiene planes de comprar un curso online X X F
& A usted le parece interesante comprar un curso onling X X X
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
(O T
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Emma Veronica Ramos Farrofian............ DNI:......... 40545530........ e >ﬁﬁ 7 -#f&‘{
/ L
L
Especialidad del validador: .........cooooviin. Licenciada en Administracion Mg. Dra......................
Pertinencia: E| _imm mrrsspopds al concepo tednics fommulads.
ZT&TJ&“EJQ 06 apropiado pora foprecentar el components o MD: Muy en desacuerdo ...02..de ...Septiembre..... del 2020
3Claridad: Se enbenda sin dificultad alguna & enunciado del tem, es D: En desacuerdo
concizo, axacts ¥ direck A:Deacuerdo
Mota: Suficiencia, se dice suficeencia cuando los tems planieados son MA: Muy de acuerdo

suficiantes para medir la dimensidn



Re: Fw: Validacion de instrumento

5% Translate message to: English | Mever translate from: Spanish

k<
Wed 9/2/2020 9:08 PM 9 % =

e EMMA VEROMICA RAMOS FARROMNAMN <eramosf@ucv.edu.pe=

To: You

Estimada Paula
El instrumento me parece muy bien estructurado

Afectuosamente,

«Todos los seres humanos son emprendedores, no porgue deban crear empresas, sino porgue la veluntad de crear estd codificada en el

ADN humanoy. — Reid Hoffiman, cofundador de LinkedIn

ﬁ Dra. Emma Veronica Ramos Farrofian | DTC

Escuela de Contabilidad
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez del instrumento que mide la variable Comportamiento del consumidor

N* DIMENSIOMNES | items Pertinencia® Relevancia® Claridad® Sugerencias
M| D(A[M MDA M|M(D[A]| M
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
] Al D Al D A
Dimensidn 1 Factores culturales x x x
1 Es=ta usted acostumbrado a comprar cursos online. x * X | Tener cuidado con la redaccion de los items, si son
en lera, 2da o 3ra persona.
2 Usted compra cursos online debido a la influencia de grupos sociales x x x
3 Usted compra cursos online debido a su entormo social x * x
Dimension 2 Factores Sociales x E x
4 Usted compra cursos online debido a la influencia de sus amigos x X x
5 Usted compra cursos online debido a la influencia familiar x x x
1] Usted compra cursos online debido a su estatus social x x x
Dimensidn 3 Factores personales x * x
7 Usted compra cursos online ya que s propio de su edad x * x
8 Usted compra cursos online por temas de trabajo. x X x
9 Usted compra cursos online porque sus ingresos o permiten. x X x
Dimensidon 4 Factores Psicologicos x x x
10 A usted le gusta comprar cursos online x * x
11 Tienes una visidn positiva de los cursos online x * x
12 Tienes un gran desso de comprar cursos online b4 x x
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ............ Mg. Jaime Bricefio Morales..........cccciiiiiiiiiiiiann DNI......... 41049621.........
Especialidad del validador: ....... Marketing e Investigacion de Mercados........ccccvviiiiniissississnn.
Partinancia: El lem comesponde al conceplo bedaico formulado. MD: Muy en desacuerdo
“Relevancia: El ilem es apropiado para representar al componenis o D: En desacuerdo O, de JULIO........ del 2020

dirmension aspecifica dal construct
3Claridad: Se antende sin dificultad alguna o enunciado del item, es
condcisn, exacto y directo

Nota: Suficiancia, s& dice suficsencia cuandoa los ilems planieados son
suficientes para madir la dimensidn

A: Deacuerdo
MA: Muy deacuerdo
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable Intensién de compra

N* DIMEMSIONES [ items Pertinencia’ Relevancia?® Claridad® Sugerencias
. M|DIA|M|M|D A M{M|D[A[M
INTENSION DE COMPRA
D AlD AlD A
Intensidén de compra (Y) X X X
1 Definitivamente comprarfa un cursos online x X X
2 Absolutamente consideraria comprar un curso online x X x
3 Definitivamente espero comprar proximamente un curso online X X X
4 Tengo la intencidn de comprar un curso online x x x
5 Tengo planes de comprar un curso online x X X
3 Me parece interesante comprar un curso online x x X
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ...ccoveenes Mg. Jaime Bricefio Morales.........ccoveimimicnscacnnan DNI:......... 41049621.........
Especialidad del validador: ....... Marketing e Investigacion de Mercados.......ccciiiiiiiiisiicscnnsnn,

1Pertinencia: El lem comesponde al concepto tednico formulado. MD: Muy en desacuerdo
*Ralevancia: El lem es apropiado para representar al components o D: En desacuerdo
dimensitn aspacifica dal constructn T e O | I de JULIO........ del 2020

*Claridad: Se entende sin dficultad alguna & enunciado del itam, as
conciso, exacio y directo MA: Muy de acuerdo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los lems planteados son
suficientes para madir i dimengidn



Anexo 5 V de Aiken

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N* Items O DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 5 Pertinencia 400 0.00 1.00
Claridad 400 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 8 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 10 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 12 Pertinencia 400 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 15 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 16 Pertinencia 400 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 18 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
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